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Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Suomen 3M Oy:lle lanseeraussuunnitelma uutta tuote-
ryhmaa varten. Uusi tuoteryhma pitaa sisallaan polyuretaani- seka hybridiliimat ja -tiivisteet.
Lanseeraussuunnitelma pitaa sisallaan erilaiset lahtokohta-analyysit seka lanseerausta ohjaa-
vat strategiaratkaisut. Lisaksi kohdeyritykselle laadittiin markkinointisuunnitelma, joka sisal-
taa tuotteeseen ja markkinointiviestintaan liittyvat kilpailukeinoratkaisut. Tarkoituksena on
myos luoda pateva lanseeraussuunnitelmapohja, jota yritys voi kayttaa tulevissa lanseerauk-
sissaan.

Lahtokohta-analyyseissa kasitellaan yrityksen, markkinoiden, kilpailijoiden seka toimintaym-
pariston tilaa. Yritysanalyysissa kartoitetaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
sia ja uhkia muun muassa SWOT-analyysin avulla. Kilpailija-analyysissa kaydaan lapi tarkeim-
pien kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Markkina-analyysi kasittelee lanseerattavan tuo-
teryhman markkinoita, segmentteja seka kohderyhmia. Ymparistoanalyysi pitaa sisallaan
muun muassa analyyseja kansantalouden kehityksesta seka lainsaadannon vaikutuksista yrityk-
sen toimintaymparistoon. Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut pitavat sisallaan kilpai-
luetustrategian, lanseerauksen strategiset riskit seka tuote- ja markkinaratkaisujen maarityk-
set.

Opinnaytetyohon sisaltyy teoreettinen viitekehys, joka koostuu lanseerausmarkkinoinnin seka
markkinointiviestinnan teoriasta. Tyossa hyodynnetaan myos markkinoihin ja alaan liittyvia
tutkimuksia seka artikkeleita. Tyohon liittyva tutkimusosuus toteutettiin laadullisena tutki-
muksena haastattelumenetelmia kayttaen. Tutkimusta varten haastateltiin Suomen 3M Oy:n
teollisuusosaston markkinoinnin asiantuntijoita seka asiakasyrityksen edustajia.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta lanseerattavalla tuoteryhmalla on hyvat edellytykset menes-
tymiseen. Asiakkaan odotukset tuotteille vastaavat Suomen 3M Oy:n painottamia tuoteomi-
naisuuksia ja -mielikuvia. Myos ison organisaation tuki seka tunnettu ja vahva brandi luovat
pohjaa onnistuneelle lanseeraukselle. Onnistunut lanseeraus vaatii kuitenkin laadukasta hen-
kilokohtaista myyntityota seka tarkoin maaritellyt strategiset ratkaisut.

Asiasanat lanseeraus, markkinointisuunnitelma, teollisuus, kilpailuetustrategia
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The purpose of this thesis is to create a launch plan for Suomen 3M Oy’s new product group.
The new product group consists of polyurethane and hybrid sealants. The launch plan includes
starting point analysis and strategy decisions which guide the launch. A marketing plan is also
created. This marketing plan consists of competitive weapon decisions based on product and
marketing communication. The purpose is also to create an adequate model for a launch plan
that the company will be able to use in upcoming launches.

The starting point analyses consider the present state of the company, market, competitors
and business environment. The business analysis explains the company’s strengths, weak-
nesses, opportunities and threats using for example a SWOT-analysis tool. The competitor
analysis consists of strengths and weaknesses of the main competitors. The market analysis
considers the market, segments and target groups of the product group. The business envi-
ronment analysis includes analysis of the development of the national economy and the ef-
fects of legislation on the company’s business environment. The strategy decisions which
guide the launch include competitive edge strategy, the strategical risks of the launch and
the definition of product and market decisions.

Theoretical context is included in the thesis, which consists of launch marketing and market-
ing communications theory. Also research material and articles associated with marketing and
the branch of industry are utilised. The research part of the thesis was executed as a qualita-
tive research using interviewing methods. Experts from Suomen 3M Oy’s industry divisions
marketing branch and spokesmen from the target group were interviewed for the research.

From the results, it appeared that the new product group has good basis to prevail on the
markets. It appeared that the customer expectations for the products meet the images and
features which 3M Finland is emphasising in the new product group. A strong and acknowl-
edged brand together with support from a big organisation, also create a basis for a success-
ful launch process. Nevertheless, a successful launch also requires high-class personal sales
operations and precisely specified strategized conclusions.

Key words launch, marketing plan, industry, competitive edge strategy
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia uuden tuoteryhman lanseeraussuunnitelma
Suomen 3M Oy:lle. Tuleva lanseeraus on seurausta yritysostolle, jonka The 3M Company teki
vuonna 2008 ostaessaan ranskalaisen EMFI:n. EMFI on yksi maailman johtavista polyuretaani-
seka MS-polymeeriliimojen ja -tiivisteiden (eli hybridien) valmistajista. Suomen 3M Oy on
ennen emoyhtionsa tekemaa yritysostoa ollut pieni tekija Suomen polyuretaaniliimateollisuu-
dessa, vaikka se onkin ollut markkinajohtaja teollisuusliimat ja -teipit - toimialalla noin 10
%:n markkinaosuudellaan. Yritysoston myota Suomen 3M Oy vahvistaa teollisuusteipit ja -
liimat -tuoteportfoliotaan merkittavasti saadessaan kayttoonsa EMFI:n tuotantokapasiteetin.
Suomen 3M Oy haluaa siis laajentaa tuotevalikoimaansa polyuretaani- seka hybriditiivisteilla
ja -liimoilla, ja lanseerata ne Suomen teollisuusmarkkinoille omalla, tunnetulla tuotemerkil-
laan. (Kivi, Makinen & Salminen 2009; 3M 2009b.)

Lanseerauksen merkitys korostuu nykyaikana yritysten markkinoinnissa yha enemman. Tahan
vaikuttaa muun muassa "maapallon kutistuminen”, joka tarkoittaa sita, etta toisella puolella
maailmaa kehitetyt tuoteinnovaatiot ovat hyodynnettavissa myos toisella puolella maapalloa
erittain nopeasti. Globaali tarjonta lisaa uusien tuotteiden tarjontaa myos omilla markkinoil-
lamme. Yritykset joutuvat jatkuvasti kehittamaan uusia tuotteita yha nopeammassa tahdissa
pysyakseen mukana jatkuvassa kehityksessa. Tahan vaikuttaa kansainvalistyva yrityskulttuuri,
joka mahdollistaa myos kansainvalistyvan kilpailun. Kilpailu myos lyhentaa tuotteiden elin-
kaarta. Monesti yrityksilla on jokin tuote elinkaaren loppuvaiheilla, jolloin olisikin hyva olla

vastaavasti toinen tuote lanseerausvaiheessa. (Rope 1999, 12.)

Taman paivan hektinen elamanrytmi on yksi syy tuotteiden elinkaarten lyhenemiseen. Mieli-
kuvamarkkinointi nostaa paataan koko ajan, joka yhdessa kuluttajien arvojen ja asenteiden
muutosten kanssa asettaa yrityksille jatkuvasti paineita tuotteiden uudistamista kohtaan.
Sisaltotasolla toimiva tuotekaan ei valttamatta kannata, ellei sita uudisteta tietyin valiajoin.
(Rope 1999, 12.)

1.1 Tyon rakenne ja rajaus

Tama opinnaytetyo koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksesta, laadullisesta tutki-
muksesta ja tutkimustuloksista, joiden pohjalta on laadittu Suomen 3M Oy:lle lanseeraus-
suunnitelma, joka pitaa sisallaan myos markkinointisuunnitelman. Tassa tapauksessa markki-
nointisuunnitelmalla tarkoitetaan lanseeraukseen liittyvien markkinoinnillisten perusratkai-
suiden maarittelya. Opinnaytetyo sisaltaa myos yhteenvedon, opinnaytetyon luotettavuuden

arvioinnin ja johtopaatokset.



Opinnaytetyosta on rajattu pois tiettyja lanseeraukseen ja lanseeraussuunnitelmaan liittyvia
osioita. Tyossa on toimeksiantajan pyynnosta jatetty kasittelematta tuoteryhman hinnoittelu,
hinnoittelustrategia, jakelu seka lanseerauksen operatiivinen toteutus ja seuranta. Olemme
myos jattaneet rakennusteollisuuden kasittelyn pienemmalle huomiolle toimeksiantajan lan-
seerausstrategian perusteella. Emme myoskaan puutu lanseerauksen aikataulutukseen, silla

3M:lla on olemassa oma maailmanlaajuinen lanseerausaikataulunsa. (3M 2009b.)

1.2 Suomen 3M Oy

Suomen 3M Oy on osa kansainvalista monialayritysta, jonka toimialat ovat teollisuus, turvalli-
suus, kuluttajat & toimisto, terveydenhoito, elektroniikka & telekommunikaatio seka merkin-
ta- ja lilkkenteenohjaustuotteet. 3M kehittaa monipuolisia teknologioita maailmanlaajuisesti
useille markkinoille. (3M 2009a.)

Minnesota Mining and Manufacturing, joka on vuodesta 2002 alkaen tunnettu nimella The 3M
Company, on perustettu Yhdysvalloissa vuonna 1902. Aluksi se toimi kaivostoimialalla, mutta
yritys halusi laajentaa toimintaansa. Tuotekehityksen ja lukuisten innovaatioiden kautta yritys
on kasvanut yhdeksi maailman tunnetuimmista ja arvostetuimmista organisaatioista ja bran-
deista. Vuonna 2008 yrityksen maailmanlaajuinen liikevaihto oli noin 30 miljardia dollaria.
Noin 65 % kokonaismyynnista tuli Yhdysvaltojen ulkopuolelta. Yhtion palveluksessa on yli

79 000 tyontekijaa yli 60 maasta. 3M:n tuotteita myydaan noin 200 maassa. (3M 2009a.)

1.3 Toimiala

Toimiala, jolle tuoteryhman lanseeraus tehdaan, on Suomessa toimivat teollisuuden valmista-
jayritykset. Toimiala voidaan jakaa pienempiin segmentteihin, joita ovat muun muassa raken-
nusteollisuus, ajoneuvoteollisuus, erikoisajoneuvoteollisuus, veneteollisuus, rautatieteollisuus

seka yleinen kokoonpanoteollisuus. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)

Toimiala, jossa tuoteryhma kilpailee, on polyuretaani- ja hybriditiivisteiden seka -liimojen
valmistus ja myynti. Talla toimialalla asiakkaat eli loppukayttajayritykset ovat hyvin pitkalti
teollisuuden valmistajayrityksia, joten nama kaksi alaa liittyvat hyvin laheisesti toisiinsa.
Tuoteryhman tuotteita myydaan myos kuluttajasektorille, mutta taman segmentin myynti on

erittain pienta verrattuna teollisuustoimialaan. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)



1.4  Uusi tuoteryhma

Lanseerattava uusi tuoteryhma kantaa alustavasti nimea polyuretaani- seka hybriditiivisteet
ja -liimat. Tuoteryhmaan kuuluu erilaisilla ominaisuuksilla varustettuja tiivistys- ja liimaus-
tuotteita, joita kaytetaan paljon teollisuustoimialalla. Tallaisia tuotteita kaytetaan muun
muassa erilaisten saumojen ja kulmien tiivistamiseen ja liitoksiin, liimaamiseen, suojaukseen
ja niin edelleen. Tiivistys- ja liimaustuotteilla voidaan usein korvata mekaaniset menetelmat,
kuten esimerkiksi ruuvit, pultit ja hitsaukset, jolloin saastetaan tyovaiheita, kustannuksia ja
lopputuotteen painoa. Tama onkin yksi suurimmista syista siihen, etta tiivistys- ja liimausmas-
soja kaytetaan teollisuudessa erittain laajalti ja kasvavassa maarin. (Kivi ym. 2009; IAL Con-
sultants 2007; 3M 2009b.)

2  Tutkimusmenetelmat

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan systemaattista markkinointiin liittyvan tiedon hankin-
taa, muokkaamista ja analysointia, mita voidaan kutsua myos yrityksen toimintaympariston
analyysiksi. Organisaation toimintaymparisto jakautuu edelleen yritystasoon, markkinatasoon
ja yhteiskunnalliseen tasoon. Yritystaso sisaltaa yrityksen perustoimintoihin liittyvat sidos-
ryhmat, joita ovat esimerkiksi henkilokunta, tavarantoimittajat, omistajat seka rahoittajat.
Markkinataso muodostuu asiakkaista, kilpailijoista, markkina-alueesta, toimialasta, ostokayt-
taytymisesta, innovaatioista ja suhdanteista. Yhteiskunnallinen taso pitaa sisallaan muun mu-
assa poliittiset toimet, lainsaadannon, verkostoitumisen, tapakulttuurin seka kansainvalisyy-
den. (Raatikainen 2005, 10.)

Markkinointitutkimuksen avulla yritys pystyy selvittamaan markkinoinnin mahdollisuuksia,
paikantamaan toimintansa ongelmakohtia seka loytamaan tietoa markkinointiratkaisujensa
pohjaksi. Lanseeraukseen liittyvia ongelmia voivat olla esimerkiksi oikeanlaisen tuotteen ke-
hittaminen, asiakasryhmien maarittaminen seka tehokkaimpien markkinointikanavien loyta-
minen. Markkinointitutkimus helpottaa loytamaan oikeat kehityssuunnat seka toimimaan ta-
voitteellisesti ja tuloksellisesti. Lisaksi tutkimuksen avulla voidaan saada tietoa muun muassa

kilpailukeinoista ja yrityksen sisaisesta ilmapiirista. (Raatikainen 2005, 11.)

Markkinointitutkimuksen menetelmat voidaan jakaa kirjoituspoytatutkimuksiin seka kentta-
tutkimuksiin. Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa analysoidaan jo ole-
massa olevia valmiita aineistoja. Kenttatutkimuksessa valmista tietoa ei loydy, vaan se pitaa
itse hankkia. Kenttatutkimus jakautuu edelleen kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimuksiin ja
kvantitatiivisiin eli tilastollisiin tutkimuksiin. Laadullinen tutkimus etsii vastauksia kysymyk-
siin, kuten miksi, miten ja millainen. Tutkittava joukko on yleensa pieni ja tutkimukset toteu-

tetaan erilaisten haastatteluiden muodossa. Tilastollinen tutkimus mittaa maaria, joten ky-
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symykset ovat yleensa muotoa: Kuinka paljon? Kuinka usein? Milloin? yms. Vastaukset saadaan
esimerkeiksi kappaleina, euroina, kiloina tai prosentteina. Tieto kerataan usein kyselylomak-

keella ja tutkittava joukko on suuri. (Raatikainen 2005, 14 - 15.)

2.1 Tutkimusongelma

Taman lanseeraussuunnitelman tutkimusongelmana on loytaa tarvittavat tiedot yrityksesta
itsestaan, markkinoista, asiakkaista, kilpailijoista seka toimintaymparistosta onnistuneen lan-
seeraussuunnitelman laatimista varten. Ongelma pyritaan ratkaisemaan kirjoituspoytatutki-

muksen seka laadullisen kenttatutkimuksen avulla.

2.2  Tutkimussuunnitelma

Kaytamme tassa tyossa seka kirjoituspoytatutkimusta etta kenttatutkimusta. Pystymme siis
analysoimaan muutamaa valmista aineistoa, kuten IAL Consultantsin tekemaa Euroopan tiivis-
te- ja liimamassatoimialan markkinatutkimusta vuodelta 2007. Taman lisaksi teemme kentta-
tutkimuksena laadullisen tutkimuksen, jossa keskitymme haastattelemaan Suomen 3M Oy:n
teollisuusosaston markkinoinnin asiantuntijahenkiloita seka muutamia isoja kohdeasiakkaita ja
potentiaalisia asiakkaita. Kaytamme siis harkinnanvaraista otantaa, jolloin pyrimme haastat-
telemaan henkiloita, joiden vastauksista oletamme olevan eniten hyotya tutkimukselle. Tut-
kimussuuntauksena voidaan pitaa tapaustutkimusta, joka on yleinen suuntaus ammattikorkea-
koulujen opinnaytetoille. Kun opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona niin sanotulle ”case-
yritykselle” heidan ehdottamastaan aiheesta, puhutaan usein tapaustutkimuksesta tutkimus-

suuntauksena. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teoreettinen viitekehys koostuu kaytettavan tutkimusmenetelman eli laadullisen tutkimuksen
seka opinnaytetyon aiheen eli lanseeraussuunnitelman ja yleisesti lanseerausmarkkinoinnin
teoriasta. Keskeisia kasitteita ovat laadullinen tutkimus, lanseeraussuunnitelma, lanseeraus-
markkinointi, segmentointi seka lahtokohta-analyysit, kuten yritysanalyysi, markkina-analyysi,

kilpailija-analyysi, asiakasanalyysi seka toimintaymparistoanalyysi.

Laadullisen tutkimuksen tuloksia verrataan toisiinsa, kirjoituspoytatutkimuksen tuloksiin seka
kirjallisuuteen ja muihin lahteisiin. Nain saamme muodostettua johtopaatoksia ja kehityseh-
dotuksia tutkimusten pohjalta. Johtopaatosten ja kehitysehdotusten perusteella pystymme
laatimaan tarvittavat lahtokohta-analyysit, joiden pohjalta muodostetaan lopullinen lansee-

raussuunnitelma.
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2.3  Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus on yleiskasite monille erilaisille tutkimusmenetelmille ja lahestymista-
voille. Se sisaltaa lukuisia erilaisia traditioita, lahestymistapoja ja aineistonkeruu- ja ana-
lyysimenetelmia, joten sita ei voida pitaa minkaan tietyn tieteenalan tutkimusotteena. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmartamaan toimintaa
tai antamaan teoreettisesti mielekas tulkinta tietysta ilmiosta. Tutkimuskohteena laadullises-
sa tutkimuksessa on inhimillinen toiminta. (Vehkapera 2003; Saaranen-Kauppinen & Puusniek-
ka 2006.)

Laadullisella tutkimuksella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa verrattuna tilastolliseen
tutkimukseen. Tutkimuksen vahvuuksia ovat sen syvyys ja yksityiskohtaisuus, avoimuus ja
ennalta-arvaamattomuus, tutkittavien nakokulman ja todellisuuden avaaminen seka ennakko-
oletusten ja hypoteesien valttaminen. Heikkouksiksi voidaan mainita esimerkiksi tutkittavien
tapausten vahyys, yleistamisen ongelmat, aineiston keraamisen ja vertailujen tekemisen vai-

keus seka tutkijan mahdolliset vaikutukset tutkimukseen. (Vehkapera 2003.)

Laadulliseen tutkimukseen liittyy useita tutkimussuuntauksia, jotka ovat erilaisia lahestymis-
tapoja, menetelmia, otteita, strategioita, nakokulmia ja viitekehyksia tutkimuksen tekemi-
seen. Tutkimussuuntauksia ovat esimerkiksi grounded theory, etnografia, toimintatutkimus,
tapaustutkimus ja sosiaalinen konstruktionismi. Eri tutkimussuuntauksia kaytetaan erilaisissa

tilanteissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

2.3.1 Tiedonkeruu

Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruutapa on lahes poikkeuksetta haastattelu. Yleisimpia haas-
tattelutapoja ovat avoin haastattelu, syvahaastattelu, teemahaastattelu tai ryhmakeskustelu.
Henkilokohtaisen haastattelun etuja ovat joustavuus seka luotettavuus. Tutkimuksen luotet-
tavuutta lisaa se, etta haastattelija voi tarvittaessa tarkentaa kysymysta esimerkiksi lisakysy-
mysten avulla. Haastattelussa tutkija ja haastateltava keskustelevat haastattelumuodosta
riippuen enemman tai vahemman strukturoidusti tai laveasti tutkimusaiheeseen liittyvista
asioista. Tutkimushaastattelu eroaa esimerkiksi toimittajan tekemasta sanomalehtihaastatte-
lusta siina, etta tutkimushaastattelulla on selkea paamaara: tutkimustehtavan suorittaminen.
Haastattelua kaytetaan aineiston saamiseksi, jota taas kaytetaan tutkimusongelman selvitta-

miseen. (Raatikainen 2005, 32 - 34; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Avoimessa haastattelussa tutkija ja haastateltava ovat avoimessa vuorovaikutuksessa. Tutkija
pyrkii luomaan tilanteesta mahdollisimman vapaan ja avoimen. Haastattelu muodostaa taval-

lista keskustelua, silla keskustelun etenemista ei ole lyoty lukkoon. Tutkija on avoimessakin
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haastattelussa orientoitunut tutkimuksensa aihepiiriin, mutta tarkkojen kysymysten sijaan
haastattelussa edetaan mahdollisimman keskustelumukaisesti ja luonnollisesti, jolloin anne-
taan tilaa haastateltavan omille ajatuksille, kokemuksille, muistoille, mielipiteille ja peruste-
luille. Tutkija voi pyytaa myos tarkennuksia ja syvennyksia vastauksiin, ja nain ohjata keskus-
telua haluamaansa suuntaan. Avoin haastattelu vaatii yleensa eniten aikaa, silla haastattelun

kulkua on vaikea kontrolloida. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Syvahaastattelu toteutetaan joko yhdella kerralla tai useammassa osassa. Toteutuspaikkana
on avoin ymparisto. Syvahaastattelu voi olla ohjattu haastattelu, jolloin tutkija esittaa lisaky-
symyksia ja pyytaa tarkennuksia. Yleensa syvahaastattelun haastateltavat henkilot kayvat
tutkijan luona yksi kerrallaan. Tutkija on tehnyt haastattelua varten haastattelurungon, joka
perustuu tutkittavasta ilmiosta tunnettuihin tai oletettuihin asioihin ja joihin tutkija haluaa

varmennusta tai lisaselvitysta. (Raatikainen 2005, 34.)

Teemahaastattelu eroaa syvahaastattelusta siten, etta tutkijalla on ennalta laaditut kysymyk-
set, jotka liittyvat haastattelun teemaan. Haastateltavia on yleensa useita, ja yhden haastat-
telun kesto voi olla useita tunteja. Talla menetelmalla saadaan selville haastateltavien spon-
taanit mielipiteet, mielikuvat ja kokemukset. Teeman tulee olla riittavan valja, jotta tutkit-
tavan omat kokemukset tulevat esiin. Teemojen haastattelujarjestys on vapaa, eika kaikkien
haastateltavien kanssa aina puhuta kaikista teemoista samassa laajuudessa. Tutkijalla on
yleensa mukana vain lyhyet muistiinpanot, jotta han pystyisi keskittymaan itse haastatteluun.

(Raatikainen 2005, 34; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Ryhmakeskustelulla tarkoitetaan haastattelumuotoa, jossa on mukana useita henkiloita, jol-
loin tutkimustilanteessa voidaan hyodyntaa ryhman vuorovaikutusta. Tamankin haastattelun
taustalla on etukateen laadittu haastattelurunko, ja keskustelua voidaan aktivoida esimerkiksi
vaittamien tai kuvien avulla. Keskustelussa tutkittavat vaihtavat avoimesti mielipiteitaan ja

kertovat kokemuksiaan seka tunteitaan. (Raatikainen 2005, 34.)

Tassa opinnaytetyossa ei ole kaytetty selkeasti yhta haastattelumuotoa, vaan niita on ikaan
kuin kaytetty limittain. Voitaisiinkin maaritella, etta olemme kayttaneet tiedonkeruumene-
telmana avoimen haastattelun, syvahaastattelun, teemahaastattelun seka ryhmakeskustelun
risteytysta. Lisaksi olemme keranneet tietoa valmiiden aineistojen kautta, joita ovat esimer-
kiksi toimialaa koskevat tutkimukset ja selvitykset. Haastatteluita varten laadittiin valmiit

kysymyspohjat, jotka ohjasivat haastatteluiden etenemista (Liitteet 1 ja 2).
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2.3.2  Tutkimussuuntaus

Opinnaytetyomme tutkimussuuntauksena voidaan pitaa tapaustutkimusta, jolle on tyypillista
valita tutkimuskohteeksi yksittainen tapaus, tilanne, tapahtuma tai joukko tapauksia. Tarkas-
telussa kiinnostuksen kohteina ovat yleensa tapauksen, esimerkiksi yrityksen, prosessit. Ta-
paustutkimuksen tavoitteena on tutkimuskohteen ominaispiirteiden tarkka, systemaattinen ja
totuudenmukainen kuvailu. Tapaustutkimuksellisuus on tyypillista ammattikorkeakouluopiske-
lijoiden opinnaytetoissa, silla opinnaytteen aihe saadaan usein tyoelamasta tai esimerkiksi
tyoharjoittelupaikasta, jolloin ne liittyvat yksittaiseen yritykseen tai organisaatioon, eli tapa-
ukseen. Tapausta tutkimalla pyritaan ilmion ymmarryksen lisaamiseen pyrkimatta kuitenkaan

yleistettavaan tietoon. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

3 Lanseerausmarkkinointi

Onnistunut tuotelanseeraus on seurausta onnistuneesta tuotekehityksesta seka lanseeraus-
markkinoinnista. Lanseerausstrategian ja -suunnitelman luomisprosessi ei ole yrityksissa vaha-
patoinen asia. On tutkittu, etta tuotekehitysprosessin kaikista vaiheista juuri lanseerausvaihe
varaa usein eniten yrityksen ajallisia, rahallisia seka liikkeenjohdollisia resursseja. Lansee-
rausstrategia kuvaa niita markkinoinnillisia ratkaisuja ja paatoksia, jotka ovat tarpeellisia
tuotteen asemointiin kohdemarkkinoille seka myymista varten. Nama paatokset voidaan jakaa
seuraavien termien alle: markkinoille tulo, lanseerausstrategia, tuotelanseeraus, kaupallista-
minen seka esittely. (Hultink & Hart 1998, 107.)

Markkinointikirjallisuudessa ei ole olemassa mitaan yhtenaista linjausta siita, mita paatoksia
ja ratkaisuja uuden tuotteen lanseerausstrategian tulisi sisaltaa. Joidenkin asiantuntijoiden
mukaan lanseeraussuunnitelman tulee sisaltaa paatokset hinnasta, ajoituksesta ja jakelurat-
kaisuista, kun taas toisten mielesta pitaisi lisaksi huomioida markkinointi- ja T&K -
kustannukset seka tuotteen tuomat suhteelliset edut. Yleisesti tutkijat kuitenkin sisallyttavat
lanseerausstrategiaan seka kehitysprosessia ohjaavia ratkaisuja, kuten todennakoiset kohde-

markkinat, etta yksityiskohtaisempia seikkoja, kuten hinnoittelu. (Hultink & Hart 1998, 107.)

Teollisuustoimialan ja kuluttajakaupan lanseerausmarkkinoinnissa voidaan nahda eroja. Kulut-
tajapuolen uudet tuotteet ovat usein vahemman innovatiivisia, niiden markkinoille saamisen
vaatima aika on lyhyempi ja ne ovat usein muunnoksia aikaisemmista tuotteista. Teollisuus-
tuotteet sen sijaan ovat innovatiivisempia, niiden markkinoille saamisen vaatima aika on pi-
dempi ja ne ovat kuluttajatuotteita useammin taysin uusia tuotteita. Taman takia kuluttaja-
tuotteet esitellaan yleensa markkinoille tuotteen elinkaaren kypsassa vaiheessa, kun taas
teollisuustuotteiden esittely tapahtuu usein jo tuotteen alkuvaiheessa. (Hultink, Hart, Robben
& Griffin 2000, 8.)
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Myos segmentoinnissa on eroja. Kuluttajatuotteet kohdennetaan usein monille eri markki-
nasegmenteille, mutta teollisuustuotteet ovat useammin kohdennettu yhdelle tarkasti maari-
tellylle asiakasryhmalle. Kuluttajapuolen markkinointimix eroaa teollisuuspuolesta siina, etta
kuluttajatuotteille luodaan enemman uusia brandeja, hinnoittelu on samantasoista kuin kil-
pailijoilla ja markkinointi on massamarkkinointia. Teollisuustoimialalla kaytetaan uusien
brandien sijaan useammin yhta brandia, esimerkiksi yrityksen nimea. Teollisuuspuolella uuden
tuotteen hinnoittelu on kuluttajapuolta useammin eri tasolla, kuin kilpailijoilla. Massamarkki-
noinnin sijaan teollisuustoimialalla kaytetaan enemman asiakaskohtaisia markkinointikeinoja,
kuten henkilokohtaista myyntityota, suoramarkkinointia seka PR-toimintaa. (Hultink, Hart,
Robben & Griffin 2000, 8.)

3.1 Lanseeraus

Lanseerauksella tarkoitetaan pelkistetysti tuotteen tai tuoteryhman tuomista markkinoille.
Yksityiskohtaisemmin lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle seka markkinoille uuden tai
uudistetun tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tavoitellaan kaupallista menestys-
ta. Lanseerauksesta puhutaan usein myos kaupallistamisena, silla lanseerauksella tuotteelle
pyritaan turvaamaan kaupallinen menestys. Uutta tuotetta lanseeratessa ei enaa riita, etta
tarkastellaan pelkastaan myynnin maaraa. Erityisen tarkeaa on olla selvilla siita ketka ovat
tuotteen ostajia, mista suuria maaria hankitaan ja houkutteleeko tuote uusia tai nykyisia asi-
akkaita tuoteryhman ostajiksi. Tama merkitsee sita, etta lanseeraukseen liittyy erilaisten
analyysien, kuten markkina-analyysin ja kilpailija-analyysin, tekeminen. Markkinoinnissa tar-
vitaan jatkuvasti uutta tietoa organisaatiosta ja sen toimintaymparistoista. Lanseerattaessa
uutta tuoteryhmaa on tunnettava muun muassa yrityksen omat toiminnot, kohdeasiakkaitten
mielipiteet, kilpailijat, lainsaadanto seka tulevaisuuden trendit. (Rope 1999, 16; Raatikainen
2005, 8.)

Lanseerauksen kannalta tuote voi olla voi olla joko taysin uusi, uudistettu ja paranneltu versio
vanhasta tuotteesta tai pelkastaan naennaisesti uudistettu tuote. Tuote voi myos pelkastaan
laajentaa tuotevalikoimaa tai uusi tuote voi hyodyntaa tuttua ominaisuutta, esimerkiksi tutus-
tuotetta uutena. Talloin kyseessa on aina lanseeraus. Lanseerauksesta voidaan puhua myos
vaikka tuote olisi yritykselle vanha, mikali tuote viedaan uusille markkinoille joilla yritys ei
ole ennen toiminut. Tama tuo toisen ulottuvuuden lanseeraus-kasitteeseen. Vain pieni osa
suomalaisten yritysten lanseeraamista tuotteista on taysin uusia. Suurin osa tuotteista on

olemassa olevien tuotteiden uudistettuja ja paranneltuja versioita. (Rope 1999, 18.)
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Lanseerauksesta on tullut jatkuva toimintamuoto taman paivan liiketoiminnassa. Yritysten
onkin suositeltavaa ottaa lanseerausmarkkinointi osaksi jatkuvaan markkinointityotaan. Lan-
seerauksessa onnistuminen on kuitenkin erityisen vaikeaa. Hyva tuote ja onnistunut viestinta
eivat pelkastaan takaa menestysta. Vaikeinta on varmistua siita, etta lanseerausprosessin
jokainen osa toimii ja on samanaikaisesti tekemisissa toisten elementtien kanssa. Pienikin
suunnitteluvaiheessa huomioimaton tekija tai virheratkaisu saattaa vesittaa koko lanseerauk-

sen onnistumisen. Lanseerausmarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa seuraavia asioita:

e Systemaattinen lanseerauksen toteutus- mahdollistaa lanseerauskeinojen positiivisen
synergiaefektin

e Markkinoiden ja markkinatilanteen hyvaa tuntemista: tuotetta ei pystyta kohdista-
maan oikein, mikali markkinoita ei tunneta.

e Kaukonakoista suhtautumista ja otetta, koska lanseeraus suunnitellaan tuleville
markkinoille.

e Asiakaskeskeista toimintamallia (pelkka tuotekeskeisyys ei toimi nykyaikana)

e Samanaikaista ripeytta ja huolellisuutta: nopeus on tarkea valttikortti, koska lansee-
rauksessa myohastyminen voi pilata tuotteen menestysmahdollisuudet.

e Markkinointikokonaisuuden ja kilpailukeinojen kokonaisvaltainen hallitseminen: lan-
seerauksen ratkaisut tehdaan yrityksen kaikista markkinointiparametreista seka stra-
tegisella etta operatiivisella tasolla.

e Rohkea panostaminen lanseerausvaiheeseen: hyva tuote ei myy itseaan, ellei kukaan
tieda etta se on hyva. Onnistumisedellytyksia ei tayteta ilman merkittavaa panostus-
ta lanseeraukseen.

(Rope 1999, 14.)

Tana paivana on entista tarkeampaa panostaa jatkuvaa systemaattiseen ja huolelliseen lan-
seerausmarkkinointiin, silla minimaalisellakin virheella voidaan tuhota suuret ja onnistuneet

tuotekehitysinvestoinnit. Tahan monilla yrityksilla ei ole varaa. (Rope 1999, 15.)

3.1.1 Teollisuustuotteiden lanseeraus

Uusien teollisuustuotteiden lanseerauksessa menestyksen avaintekijoita ovat olleet tuotteen
ainutlaatuisuus, tuotteen ylivoimaisuus, markkinatuntemus, markkinoinnin asiantuntemus,
asiakaskeskeisyys, tehokas suunnitteluprosessi seka tuotannon synergia ja asiantuntemus.
Esteita lanseerattavan teollisuustuotteen menestykselle voivat olla liian korkea hinnoittelu,
huono asiakkaiden tarpeiden ymmarrys, kilpailija-analyysien vahyys, suunnittelun vahyys,
dynaamiset markkinat (paljon uusia lanseerauksia) seka sijoittuminen markkinoille, joissa
asiakkaiden tarpeet on jo tyydytetty hyvin ja kilpailu on kovaa. (Cooper 1979, 93 - 102; Soni &
Cohen 2004, 263.)
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Uusien teollisuustuotteiden menestymiselle ei voida kuitenkaan maaritella yksiselitteisia teki-
joita, jotka maaraavat tuotteen onnistumisen tai epaonnistumisen. Edella mainitut tekijat
ovat kuitenkin tutkitusti vaikuttaneet lanseerauksen lopputuloksiin. Kun tiedetaan milla teki-
joilla on kriittisia vaikutuksia menestykseen, on helpompi ehdottaa tarvittavia kehitystoimen-
piteita; mitka toimet tarvitsevat enemman huomiota, minkalainen informaatio on kriittista ja
niin edelleen. (Cooper 1979, 93 - 102.)

Tuotteen tuomat edut asiakkaille ovat monissa tutkimuksissa olleet niita seikkoja, jotka maa-
rittavat lanseerauksen onnistumisen tai epaonnistumisen. Yleisesti voidaan maaritella, etta
etuja tuottava tuote tarjoaa ainutlaatuisia hyotyja asiakkaalle, on innovatiivinen, nayttaa
ensiluokkaiselta asiakkaan silmissa seka ratkaisee asiakkaan ongelmia. Lanseerausstrategiat
ovat usein erilaisia riippuen tuotteen tuomien etujen tasosta. Esimerkiksi lanseerattaessa
uutta tuotetta, joka tuo isoja etuja asiakkaille, pyritaan sen avulla saavuttamaan kasvua, kun
taas lanseerattaessa pienen edun tuotetta pyritaan usein sailyttamaan nykyinen markkina-
asema. (Hultink & Hart 1998, 108 - 109.)

Vaikka teollisuudessa tuotteen tuomat edut ovat usein ne, jotka tekevat asiakkaan ostopaa-
toksen, ei yritys voi nykyaan olla taysin tuotekeskeinen. On erittain tarkeaa, etta yritys ym-
martaa asiakkaan tarpeet ja pyrkii asiakaskeskeisyyteen. Talla tavoin voidaan kehittaa tuot-
teita asiakkaiden todellisiin tarpeisiin, jolloin tuotteen tuomat edut ovat erittain suuria. Asi-
akkaat eivat usein osaa tuoda esiin todellisia tarpeitaan, kun heilta kysytaan minkalaisia tuot-
teita he haluavat. Siksi on tarkeaa pyrkia todelliseen asiakkaiden tarpeiden ja tyotapojen
seka prosessien ymmartamiseen. Asiakaskeskeisyyteen pyrkivan yrityksen tulisi selvittaa lan-

seerauksen yhteydessa muun muassa seuraavia asioita:

e Keita ovat kohdeasiakkaat?

e Minkalaisia haasteita asiakkaat kohtaavat talla hetkella?

e Kuinka kyseiset ongelmat pyritaan talla hetkella ratkaisemaan?

e Ovatko nama ratkaisukeinot toimineet?

e Minkalaisia muutoksia asiakkaiden liiketoimintaprosessit ovat kokeneet?

e Minkalaisia ovat asiakkaiden ostoprosessit ja ostomotiivit?

e Minkalaisia rajoituksia asiakkailla on esimerkiksi teknologiassa tai taloudessa?

e Mita kanavia pitkin asiakkaat talla hetkella hankkivat lanseerattavan tuotteen kaltai-

sia tuotteita?

Taman kaltaista asiakastietoa voidaan hankkia suoraan tai epasuoraan. Hankittaessa tietoa
suoraan asiakasyritys antaa myyjan arvioida prosessejaan ja tarpeitaan, minka jalkeen myyja

pyrkii tayttamaan ne. Epasuoria tapoja hankkia asiakastietoa ovat esimerkiksi reklamaatiot ja
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asiakaspalveluun tulevat puhelut ja tiedustelut. Asiakkaat usein myos kertovat tuotteiden
toimivuudesta kohdatessaan myyntiedustajia. Olisikin erityisen tarkeaa, etta myos epasuora
asiakastieto saataisiin aina talteen ja kaikkien asiakastietoa tarvitsevien tahojen kayttoon.
Tama edellyttaa usein integroitua tietokonejarjestelmaa, johon kirjataan kaikki asiakastieto,

jota saadaan suoraan tai epasuoraan asiakkailta. (Soni & Cohen 2004, 264.)

3.1.2 Lanseerauksen paavaiheet

Onnistunut tuotekehitys antaa valmiudet lanseeraukselle. Lanseerausprosessi mahdollistaa ja
ratkaisee lopullisesti tuotteen paasyn markkinoille seka luo pohjan kaupalliselle menestymi-

selle. Onnistunut lanseerauksen suunnittelu ja toteutus edellyttavat systemaattista ja selkea-
ta eri lanseeraukseen liittyvien tekijoiden vaiheistusta ja prosessointia. Prosessin paavaiheet

voidaan kuvata seuraavasti:

Tuotekehitysprosessi
Testattu markkinakelpoinen tuote

|
¥

Lanseerausprosessi

Lanzeerauksen [&htékohtien mésritely
-aikataulutus ja budietointi
-lahtdkohta-analyysit

Lanzeeraukzen perusratkaisut
-writyksen strategizet perusratkaizut

tuoteimarkkinaratkaisun maarittely
[l

1
Markkinoinnillizet pn;rusratkaism
-markkinoirtielementtien maarittely
-markkinointielementtien testaus

|

L

Lanseerauspaitis

:
Lanseeraustyd
anzeeraukzen tavoittest
Hanzseeraussuunnitelma
-anzeeraukzen tateutus
-seurants

Kuvio 1: Lanseerauksen paavaiheet
(Rope 1999, 31.)

Lanseerausprosessin ensimmainen porras ja perusedellytys on kuviossakin esitetty tuote, joka
on suoritettujen testien ja arviointien perusteella todettu markkinakelpoiseksi. Lanseeraus-

prosessi alkaa varsinaisesti kuitenkin lahtokohtien maarittelylla. Tama kasittaa aikataulutuk-
sen, alustavan budjetoinnin ja lahtokohta-analyysit. Prosessin seuraavassa vaiheessa maarite-
taan analyysien pohjalta lanseerauksen perusratkaisut, joihin kuuluvat uuden tuotteen sijoit-

taminen yrityksen tuoteportfolioon seka sen vaikutukset yrityksen kilpailustrategiaan ja paa-
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maariin. Myos segmentointi eli asiakaskohderyhmien maarittely kuuluu perusratkaisuihin.

Lanseerausriskit tulee myos kartoittaa kyseisessa vaiheessa. (Rope 1999, 31.)

Markkinoinnilliset perusratkaisut koostuvat valitun segmentin tavoittamiseen soveltuvien kil-
pailukeinojen yhdistelman rakentamisesta ja testaamisesta. Tassa vaiheessa varmistetaan,
etta uusi tuote/tuoteryhma on markkinoinnillisesti kilpailukykyinen tavoitteeksi asetetuissa

asiakassegmenteissa. (Rope 1999, 32.)

Lanseerauspaatosvaiheessa on tehtava lopullinen paatos lanseerauksen suorittamisesta tai
prosessin kokonaisvaltaisesta lopettamisesta, mikali tuote havaitaan markkinoinnillisesti elin-
kelvottomaksi. Vasta kun yrityksessa paatetaan myonteisesta lanseerauspaatoksesta, aloite-
taan konkreettisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu tuotteen osalta. Toimenpiteiden
suunnittelun keskeisia kohtia ovat lanseeraukselle asetettavat tavoitteet, joiden perusteella
yrityksessa tulee laatia huolellinen ja yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma. (Rope 1999,
32.)

Toteutusvaiheen tarkoitus on saattaa uusi tuote markkinoille laadittujen aikataulujen ja
suunniteltujen toimenpiteiden mukaisesti. Seurantavaiheessa rekisteroidaan ja analysoidaan
eri toimenpiteiden vaikutuksia ja oikea-aikaisuutta. Seurannan on mahdollistettava toteutus-
vaiheessa ilmenevien mahdollisten ongelmien ja virheiden valiton korjaaminen, jotta tarvit-
tavat oikaisutoimenpiteet voidaan suorittaa ajoissa. Lanseerausprosessi siis etenee pelkiste-
tysti lanseerauksen lahtokohtien maarittelysta aikataulutukseen ja budjetointiin, lanseeraus-

suunnitelmaan, toteutukseen ja seurantaan. (Rope 1999, 32.)

3.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien avulla tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja yrityksen menestykseen tu-
levaisuudessa vaikuttavia tekijoita markkinoinnillisesta nakokulmasta. Analyysien tekoa var-
ten tarvitaan tietoa seka yrityksen sisa- etta ulkopuolelta. Lanseeraus jaa enemman tai va-
hemman arvailun ja nappituntuman varaan ilman riittavaa kokonaisvaltaista lahtokohtainfor-
maatiota. Lahtokohta-analyysien tarkeimpana tehtavana on toimia informaation tuottajana
lanseerausprosessin kaikissa vaiheissa. Niiden avulla pyritaan paivittamaan yrityksen liikeidea
vastaamaan nykyajan haasteisiin. (Raatikainen 2005, 61; Rope 1999, 38; Rope & Vahvaselka
2000, 90.)

Tarkeimpina lahtokohta-analyyseina voidaan pitaa yritysanalyysia, markkina-analyysia, kilpai-
lija-analyysia seka toimintaympariston analyysia. Analyysit voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin

analyyseihin. Yritysanalyysi kasittelee yrityksen sisaisia asioita, jolloin sita voidaan pitaa sisai-
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sena analyysina. Markkina-, kilpailija- ja toimintaympariston analyysit ovat ulkoisia analyyse-
ja. (Raatikainen 2005, 61.)

-Henkildstd
-Sijainti
-Palvelu
-Tuotteet
-Markkinointi
-Talous
-Organisaatio- " -Markkina-
kulttuuri : asema
Yritys i -imase
Markkinat | Kilpailijat Toiminnalliset
= tekijat
Potentiaalisten -Kilpailijoiden
asiakkaiden tilanne
joukko:
-Keskiostos
-Markkinoiden
koko
-Muutokset

Taloudellinen Tydwoima Lains8&ddantd Innovaatiot Teknologia Tapakulttuuri KestdvE
tilanne kehitys

Kuvio 2: Lahtokohta-analyysin lajit ja sisalto

Oleellinen asia kuviossa on se, etta yritys-, markkina- ja kilpailija-analyysit sijoittuvat ympa-
ristoanalyysikehikon sisapuolelle, koska ne kaikki ovat alttiita ymparistotekijoiden vaikutuksil-
le. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan tarkemmin lahtokohta-analyyseja. (Raatikainen 2005,
60; Rope & Vahvaselka 2000, 90.)

3.2.1 Yritysanalyysi

Uuden tuotteen lisaaminen yrityksen toimintaan vaikuttaa aina yrityksen lyhyen seka pitkan
tahtaimen toimintapolitiikkaan. Yrityksen sisaisella analyysilla selvitetaan yrityksen toiminta-
kuntoa ja -edellytyksia ja lanseerausta varten. Yritysanalyyseissa tarkastelun alaisia seikkoja

ovat muun muassa seuraavat:

e Taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset resurssit ja niiden laatu
e Nykyisten tuotteiden markkina-asema valitulla markkinalohkolla
e Markkinointi: Myynnin ja mainonnan systematiikka, tuotteet ja palvelut, osaamisaste,

resurssointi, tuloksellisuus
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e Yrityksen ja sen tuotteiden imago ja maine

e Johtaminen: organisaation johtamistyyli ja sen toimintatavat

e Rahoitus: rahoituksen riittavyys ja maksuvalmius

e Sijainti: suhteessa asiakkaisiin, kumppaneihin, tyovoimaan ja henkilostoon seka raaka-
aineisiin

(Raatikainen 2005, 67; Rope 1999, 46; Rope & Vahvaselka 2000, 91.)

Perusajatus yritysanalyysin laatimisen takana on liikeidean lapikayminen yksityiskohtaisesti
nykytilanteessa. Analyysin selkeyttamiseksi yrityksen tulisi analysoida omat resurssinsa ja
niiden kehittamistarpeet. Talloin loydetaan vaivattomimmin ne osa-alueet yrityksen liiketoi-
minnasta, joihin kehittamistoimenpiteet tulee kohdistaa lanseerauksen menestyksen turvaa-
miseksi. Tuotannollisesti keskeisinta on tarkistaa tuotantokapasiteetin lisaystarpeet uutta
tuotetta varten. Myos tuotantotiloihin ja -teknologiaan kohdistuvat parannukset ja kehitys-
tarpeet tulee analysoida, koska ne saattavat vaatia mittavia investointeja. (Raatikainen 2005,
68; Rope 1999, 46.)

Markkinoinnin osalta tulee analysoida ainakin yrityksen nykyinen markkinointipolitiikka. Tar-
kea tarkastelun kohde on myos se, miten yrityksen nykyhetken markkinatietamys ja osaamis-
taso soveltuvat lanseerattavalle tuotteelle ja sen asiakasryhmiin. Kokonaisvaltaisen markki-
nointiajattelun mukaisesti markkinoinnin keskeinen tavoite on edesauttaa yritysta saavutta-
maan lanseerauksen tavoitteet markkinointia hyvaksi kayttaen. Lanseerauksen kannalta kes-
keisimpia yritysanalyysin kohteita ovat rahoitus ja maksuvalmiustilanne. Nama asettavat yri-
tykselle selkeat rajat, jotka saantelevat lanseerausratkaisuja ja niiden toteutusmahdollisuuk-
sia. Tama on yha kriittisempi tekija silloin, kun uusi tuote poikkeaa huomattavasti yrityksen
nykyisesta liiketoiminnasta. Lanseerauksen vaatimat taloudelliset ja henkiset resurssit nouse-
vat sita suuremmiksi mita enemman uusi tuote eroaa yrityksen nykyisesta tuote-
markkinarakenteesta. (Rope 1999, 46-47; Rope & Vahvaselka 2000, 124.)

Yrityksen ja sen nykyisten tuotteiden imago on myos tarkea analysoitava kohde yritysanalyysia
tehtaessa. Imagoa tulee tarkastella seka rationaalisten (jarkiperaisten) etta emotionaalisten
(tunneperaisten) tekijoiden perusteella. Rationaalisia tekijoita ovat mm. tekninen taso, am-
mattitaito, luotettavuus seka kilpailukyky. Emotionaalisia tekijoita puolestaan ovat esimerkik-
si kansainvalisyys, uudenaikaisuus, traditionaalisuus, trendikkyys ja urheilullisuus. Imagoteki-
jat ja niiden taso verrattuna kilpailijoihin luovat perustan, josta myos uuden tuotteen imago
usein polveutuu. Uudelle tuotteelle ei voida rakentaa yrityksen imagon kanssa ristiriidassa
olevaa tuotekuvaa varsinkaan silloin, kun tuotetta myydaan yrityksen nimella tai jos yrityksen
nimi yhdistetaan tuntuvasti sen markkinoimiin tuotteisiin. Imagoristiriidan vallitessa uusi tuo-
te tulee lanseerata yrityksen nykyisista brandeista taysin poikkeavalla konseptilla ja nimella.
(Rope 1999, 47-48.)
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Lahtokohta-analyysien vaiheessa yrityksen tulisi kyeta tekemaan johtopaatoksia yrityksen
nykyisesta tilanteesta seka muutostekijoiden yhteisvaikutuksesta yrityksen toimintaan. Kaikki
vaikuttavat tekijat tulisi niputtaa yhteen pakettiin, jotta ne voidaan huomioida johtopaatok-
sien teossa. Helppo ja usein myos tehokkain tapa yhdistaa tekijat on nelikentta- eli SWOT-
analyysin laatiminen. Yritysanalyysia on hyva jatkaa SWOT- analyysilla. SWOT- analyysi on
lyhenne sanoista strenghts, weaknesses, opportunities seka threats. Kyseisella analyysilla
kartoitetaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet mahdollisuudet seka uhat. Analyysin pohjana
toimii ulkoisilla analyyseilla saatu tietamys. SWOT- analyysi sopii kaytettavaksi kaikentyyppi-
sissa yrityksissa ja organisaatioissa. Tarkastelu voi koskea joko koko yritysta tai yksityiskohtai-

semmin jotakin yritystoiminnan osaa. (Rope & Alaselka 2000, 94; Raatikainen 2005, 68.)

SWOT- analyysia rakennettaessa seuraavat periaatteet nousevat tarkeaan rooliin:

e SWOT- analyysiin tulee koota kaikki tekijat, joista yrityksen vahvuudet ja heikkoudet
muodostuvat seka ne tekijat, jotka vaikuttavat liiketoiminnan menestymisen edelly-
tyksiin.

e Analyysin konkreettisuus; tarkastelu on saatava mahdollisimman tarkaksi (esim. kat-
teet tuoteryhmittain, myynti asiakasryhmittain), eika pelkastaan otsikkotasoisia asioi-
ta kuten myynti, kannattavuus tai yrityskuva tule tarkastella. Talla tavoin suunnitel-
mien perustaksi saadaan analyysi, joka ilmoittaa konkreettiset kehityskohteet.

e SWOT- analyysissa ne nykytila-analyysin tulokset ja tekijat jotka vaikuttavat tulevai-
suudessa liiketoiminnan menestysedellytyksiin, on pidettava erossa toisistaan.

e Nakymia selvittaessa ei tulisi kirjata mahdollisuuksiin ja uhkiin pelkkia muutostekijoi-
ta, vaan myos niiden vaikutuksia lilketoimintaan.

(Rope & Alaselka 2000, 95)

SWOT- analyysin tarkastelun pohjana on hyva kayttaa myos yrityksen taloushallinnollisia
tunnuslukuja esimerkiksi hinnoittelusta, myynnin kehityksesta, alennuspolitiikasta, osto-

jen maarasta seka valmistuksen kustannuksista. (Raatikainen 2005, 68.)
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Nyt VAHVUUDET HEIKKOUDET
Mitka ovat vahvat ominai- Mita voisi parantaa?
suudet? Mita tehdaan huonosti?
Mita tehdaan hyvin? Mita tulisi valttaa? Korjaa heikko-
uksia kilpailukykyisyyden varmis-
vahvista tamiseksi.
kehita, korvaa, poista
Tulevai- |\, ;pET MAHDOLLISUUDET | NOUSEVAT UHAT
suudes-
sa
Mita mahdollisuuksia on Mita esteita on tiella?
odottamassa? Hyodynna Muuttuvatko laatuvaatimukset?
mahdollisuudet resurssien Uhkaako tekniikan kehitys? Varaudu
mukaisesti. uhkiin epaonnistumisen valttami-
seksi.

kayta hyvaksi
torju, vaista, muuta vahvuuksiksi

Taulukko 1: SWOT- analyysin lohkojen tarkastelu suunnittelun perustana
(Rope & Alaselka 2000, 95)

SWOT- analyysin keskeinen hyoty on sen antama mahdollisuus tarkastella kokonaisuutta ja
nakymia yhden peruskehikon avulla. Toinen tarkea hyoty on se, etta kehikko johdattaa suo-
raan toiminnan kehityslinjauksiin. Edella esitetysta taulukosta nahdaan, mihin ajatuksiin
SWOT- analyysin lohkot perustuvat, silloin kun analyysin tuloksia tarkastellaan tehtavien rat-

kaisujen pohjana. (Rope & Alaselka 2000, 96)

Niin sanotut portfolioanalyysit ovat hyvia vaihtoehtoja yritysanalyysien tekemiseen. Tunne-
tuin portfolioanalyysi on Boston Consulting Groupin malli, jossa yrityksen liiketoiminnat jae-
taan neljaan ryhmaan markkinoiden kasvuvauhdin perusteella. Se kuvaa liiketoiminnan hou-
kuttelevuutta ja elinkaaren vaihetta. Markkinaosuus taas kertoo markkinapotentiaalin kannat-
tavuudesta. Taman analyysin avulla yrityksen pitaisi osata panostaa tuotteisiin, jotka voivat
tuottaa parhaiten paaomia mahdollisimman pienilla panostuksilla. Bostonin mallissa tuotteita
pyritaan analysoimaan sen mukaan miten ne sijoittuvat markkinoille suhteellisen markkina-
aseman ja markkinoiden kasvun perusteella. Taman mallin mukaan tuotteista kaytetaan nii-

den luonteen mukaisesti seuraavia nimityksia.

e Tahti
e Lypsylehma
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e  Kysymysmerkki
e Rakkikoira
(Rope & Alaselka 2000, 108.)
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Kuvio 3: BCG - matriisi

Kuviossa on esitetty Boston Consulting Groupin portfolioanalyysityokalu. Tahtituotteet ovat
tuotteita nopeasti kasvavilla markkinoilla, ja niiden markkinaosuus kilpailijoihin nahden on
suhteellisen korkea. Tahtituotteiden merkitys on suuri, silla ne ovat yritykselle kannattavia
johtuen niiden suuresta markkinaosuudesta. Toisaalta ne myos vaativat usein paljon inves-
tointeja ja sitovat lyhyella aikavalilla paljon paaomaa, jotta kasvu ja markkinaosuus saadaan
yllapidettya. Kasvun hiivuttua ne muuttuvat lypsylehmiksi, mikali markkinaosuudet saadaan

sdilytettya. (Lappeenranta University of Technology; Rope & Alaselka 2000, 109.)

Lypsylehmat ovat tuotteita, jotka sijoittuvat hitaasti kasvaville markkinoille, mutta joiden
markkinaosuus on suhteellisen suuri. Lypsylehmat ovat kannattavia ja menestyneita tuotteita,
joiden elinkaari on usein kypsyysvaiheessa. Ne tuovat yritykselle paaomaa, mutta niihin ei
tarvitse tehda suuria investointeja. Taman takia lypsylehmia tulee hallita hyvin, jotta voidaan

saavuttaa suuria voittoja pienin kustannuksin. Voitoista saadulla tuotolla voidaan esimerkiksi
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yllapitaa tahtituotteita ja investoida kysymysmerkkituotteisiin, jotta niista saataisiin tulevai-

suuden tahtia. (Lappeenranta University of Technology; Rope & Alaselka 2000, 109.)

Kysymysmerkkituotteet sijoittuvat nopeasti kasvaville markkinoille, mutta niiden markkina-
osuudet ovat pienia. Ne voivat olla esimerkiksi uusia tuotteita markkinoilla ennen omien
markkinaosuuksien saavuttamista, vanhoja tuotteita jotka eivat ole kyenneet saavuttamaan
vahvaa markkina-asemaa tai entisia tahtituotteita, joiden markkinaosuudet ovat heikenty-
neet. Yritykset ovat usein kiinnostuneita kehittamaan kysymysmerkkituotteita kasvavien
markkinoiden takia, mutta markkinaosuuksien kasvattaminen saattaa vaatia suuria investoin-
teja. Taman takia ne luovat haasteita yritysjohdolle; mihin kysymysmerkkituotteisiin kannat-

taa investoida ja miksi. (Lappeenranta University of Technology; Rope & Alaselka 2000, 109.)

Rakkikoiriksi nimetyt tuotteet sijoittuvat hitaasti kasvaville markkinoille ja joiden markkina-
osuudet ovat pienia. Ne voivat olla esimerkiksi vanhoja tuotteita, jotka eivat ole onnistuneet
saavuttamaan riittavan korkeaa markkinaosuutta kasvuvaiheessa, uusia tuotteita, jotka pyrki-
vat lypsylehmiksi tai entisia lypsylehmia, jotka ovat menettaneet markkinaosuuksiaan. Ne
saattavat olla sen verran tuottoisia, etta ne eivat tee yritykselle tappiota, mutta niihin ei
kuitenkaan kannata investoida. Joskus yritykset sailyttavat myos tappiollisia rakkikoiratuot-
teita valikoimissaan, koska ne vaikuttavat oleellisesti jonkin muun tuotteen tai palvelun ky-

syntaan. (Lappeenranta University of Technology; Rope & Alaselka 2000, 109.)

BCG - matriisia tarkastellessa voidaan paatya erilaisiin strategisiin vaihtoehtoihin. Voidaan
esimerkiksi paatya kasvattamaan markkinaosuuksia investointien avulla, pyrkia sailyttamaan
nykyinen asema investoimalla juuri tarvittava maara, "korjata sato” eli vahentaa investointe-
ja niin, etta lyhyen aikavalin tuotot maksimoituvat tai lopettaa eli myyda tai lakkauttaa tuot-
teita, jotta resursseja saadaan kohdennettua muihin tuotteisiin, esimerkiksi kysymysmerkkei-

hin. (Lappeenranta University of Technology.)

3.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen uuden tuotteen tai tuoteryhman po-
tentiaaliset markkinat seka nakymat tulevaisuudessa. Tulevaisuuden nakymien lisaksi markki-
na-analyysin avulla selvitetaan myos yrityksen menestystekijoita lahimenneisyydessa ja nyky-
tilanteessa. Tulevaisuuden potentiaalisten markkinoiden ja nakymien selvittaminen edellyttaa
uuden tuotteen kokonais- ja osamarkkinoiden analysointia seka myos asiakaskohderyhmien

tutkimista. Muun muassa seuraavia kysymyksia on syyta pohtia:

e Keita ovat asiakkaat tai asiakasryhmat?

e Paljonko asiakkaita markkina-alueella on?
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e Mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy?
e Paljonko asiakas/asiakasryhma on valmis kayttamaan rahaa hankintoihin ensi vuonna/
vuoden aikana?
(Raatikainen 2005, 65; Rope 1999, 39.)

Markkina-analyyseista on monenlaisia sovelluksia, mutta niille kaikille on yhteista se, etta
niissa tarkastellaan tuotteiden ja asiakasryhmien valisia suhteita. Uuden tuotteen markkina-
analyysin voi jakaa my0s pienempiin osa-analyyseihin, kuten markkinoiden koko ja kyllaisyys-
aste, markkinoiden rakenne ja ostokayttaytyminen. (Raatikainen 2005, 65-66; Rope & Alasel-
ka 2000, 107.)

3.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla selvitetaan yrityksen tarkeimmat nykyiset kilpailijat samalla toimialalla
ja markkina-alueella. Tarkeimmat lahtokohdat ovat kilpailijoiden markkina-asema, luonne
seka kilpailuvoimat. Nykyisen kilpailutilanteen lisaksi tulee osata visoida myos tulevaisuuden
nakymia kilpailijoiden suhteen. Yrityksen uuden tuotteen kilpailijoita jokainen niista yrityksis-
ta, jotka tarjoavat samanlaisia tai samantapaisia hyodykkeita markkina-alueen asiakasryhmil-
le heidan tarpeidensa tyydyttamiseksi. Analyysissa huomioon otettavia asioita ovat muun mu-

assa:

e Kkilpailijat (markkina-asema eri tuote- ja markkinalohkoilla)
e Kkilpailijoiden tuotteiden edut ja haitat omaan tuotteeseen verrattuna
e kilpailijoiden tunnettuus, imago ja mielikuvaprofiilit eri markkinalohkoilla omaan yri-
tykseen ja tuotteeseen verrattuna
e kilpailijoiden markkinointistrategiat ja taloudelliset resurssit
e Kkilpailijoiden toiminnalliset resurssit
e Kkilpailijoiden todennakdiset suuntautumisvaihtoehdot tulevaisuudessa
(Raatikainen 2005, 63; Rope 1999, 42; Rope & Alaselka 2000, 91.)

Kilpailijakartoitus voidaan tehda esimerkiksi taulukoimalla kaikki kilpailijat, jotka toimivat
samalla markkinasektorilla. Taman jalkeen tulee maarittaa jokaisen kilpailijan markkinaosuus
ja litkevaihto liiketoiminta-alueella seka markkinaosuuksien kasvuvauhti. Informaation pohjal-
ta voidaan rakentaa kilpailijakartta, jossa kuvataan yritysten kasvuvauhtia ja markkinaosuut-
ta. Keskeista analyysissa tekovaiheessa on selvittaa syyt siihen, miksi kilpaileva yritys tai tuo-
te menestyy ja miksi joku toinen taas ei. Nailla tiedoilla saadaan perustaa myos oman yrityk-
sen lanseerausratkaisuille. Kilpailijakartan avulla saadaan tarkasti selville, mitka ovat lansee-
rattavan tuotteen/tuoteryhman avainkilpailijat ja niiden menestyksen tekijat. Kartalla kilpai-

lijat voidaan sijoittaa myos ylivoimaisiin kilpailijoihin, vaarallisiin haastajiin, suuriin ja/mutta
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hitaisiin seka haviajiin. Suomen 3M Oy:n kilpailija-analyysi ja kilpailijakartta esitetaan tar-
kemmin luvussa 4.3. (Rope 1999, 42-43.)

Alalla vallitsevan kilpailun luonteen selvittaminen nousee analyysissa myos tarkeaan rooliin.
Liiketoiminta-alueen kilpailusta tulee selvittaa onko sen yleisilme aggressiivinen vai rauhalli-
nen. Pyritaan loytamaan mitka alalla toimivat yritykset reagoivat uusien tuotteiden tuloon
markkinoille ja miten ne reagoivat siihen. Kilpailun luonteen analyysissa esille nousevat ne
kilpailevat yritykset, joiden taman hetkinen tilanne tulee vaarantumaan lanseerattavan tuot-
teen markkinoille tulon myota. On todennakoista, etta kilpailija valmistautuu investoimaan
lilketoiminta-alueelle markkinaosuuksiensa varmistamiseksi, mikali tuntevat asemansa uha-
tuksi. (Rope 1999, 44.)

3.2.4 Toimintaympariston analyysi

Uuden tuotteen lanseerauksen pohjaksi yrityksen on jatkuvasti kerattava tietoa siita ymparis-
tosta, jossa toimitaan. Yritysten kaydessa kauppaa yha kansainvalisemmilla markkinoilla toi-
mintaympariston muutosten huomiointi on markkinoinnin suunnittelussa, seka uusien etta
vanhojen tuotteiden osalta, entista tarkeampaa. Toimintaymparistoanalyysissa seurattavia ja

analysoitavia huomionarvoisia asioita ovat:

e Tekninen kehitys (keksinnot ja innovaatiot)
e Yhteiskunnalliset muutokset (lainsaadanto)
e Kansainvalistyminen ja tapakulttuurin muutos
e Kansantalouden kehitys
(Raatikainen 2005; 62, Rope 1999, 44.)

Teknologian jatkuva kehittyminen seka uusien tyomenetelmien ja toimintatapojen kayttoon-
otto aiheuttavat nopeita muutoksia markkinoilla. Samalla tekninen kehitys myos luo yrityksille
uusia mahdollisuuksia yha parempien hyodykkeiden tekemiseksi. Tekninen kehitys tuo myos
uusia mahdollisuuksia markkinointiin, esimerkiksi sahkoisten medioiden hyodyntaminen mark-
kinoinnissa on nykyaan erittain arkipaivaista. Teknologian kehitysta seuraamalla yrityksessa
myos varmistetaan, ettei lanseerattava tuote ole jo valmiiksi vanhentunut. (Raatikainen 2005,
63; Rope 1999, 45.)

Monissa yrityksissa ja toimialoilla vanhoja kaytantoja joudutaan useasti muuttamaan lainsaa-
dannon takia. Lainsaadannolliset paatokset koetaan monesti yrityksen menettelya rajoittavik-
si seikoiksi. Muun muassa ympariston suojelua koskevat lait seka tuotevastuulaki ovat yrityk-

sessa huomioitavia asioita markkinointiratkaisuja laatiessa. Markkinoinnin kannalta keskeisia
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kohtia ovat myos kuluttajansuojaa seka mainontaa koskevat lait. (Raatikainen 2005; 62, Rope
1999, 45.)

Kansainvalistyminen tuo mukanaan arvoihin ja kulttuurin vaikuttavia muutoksia. Tapakulttuu-
rin muutokset nakyvat lahinna ihmisten mielipiteissa heidan elamansa tarkeimman sisallon,
kuten perheen, tyon, vapauden, vapaa-ajan ja harrastusten osalta. (Raatikainen 2005, 63;
Rope 1999, 46.)

Kansantalouden kehityksen tila vaikuttaa lahes aina suoraan yritysten asiakkaiden ostovoi-
maan seka tata kautta myos uuden lanseerattavan tuotteen menestysmahdollisuuksiin. Yrityk-
sessa on harkittava tarkkaan miten esimerkiksi suhdannekehitys, korkotaso tai taantuma vai-
kuttaa eri kohderyhmien ostopotentiaaliin. B to B- markkinoilla edella mainitut asiat nousevat

yha suurempaan arvoon. (Raatikainen 2005, 62; Rope 1999, 45.)

3.3 Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut

Perusedellytys markkinakelpoiselle lanseerattavalle tuotteelle on sen sopiminen yrityksen
nykyiseen strategiaan ja paamaaraan. Lanseerausratkaisujen tulee toteuttaa yrityksen niita
paamaaria, joihin yrityksen johto perustaa yrityksen tulevan menestyksen. Tana paivana
markkinoiden luomat mahdollisuudet eivat enaa yksinaan riita perusteeksi yrityksen toimin-
nalle ja tuoteportfolion laajentamiseksi uusille toiminta-alueille. Lanseerausratkaisujen tu-
leekin toteuttaa niita yrityksen strategisia tavoitteita, joihin johto nojaa suunnitellessaan

yrityksen tulevaisuuden menestystekijoita. (Rope 1999, 48.)

3.3.1 Kilpailuetustrategiat

Uuteen lanseerattavaan tuotteeseen tulee sisallyttaa kilpailuetu muihin markkinoilla toimivi-
en kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Tarkeinta on miettia; miksi tuotteen kohderyhma
tulee valitsemaan juuri taman tuotteen? Tarjoamalla ratkaisun tahan kysymykseen, yritys
mahdollistaa sen sisaisen toiminnan ohjaamisen kilpailuedun tuottamiseen ja markkinointi-
toimenpiteiden suunnitteluun. Yleisesti yrityksella on valittavanaan ratkaisu kahdesta eri
peruskilpailuetustrategiasta, hintastrategiasta eli kustannusjohtajuudesta, tai jalostusstrate-
giasta eli erilaistamisesta. Naiden kahden strategian valilla yrityksessa on tehtava selva valin-
ta, jotta yrityksessa ei ajauduttaisi ns. keskelle juuttumistilanteeseen. Tassa opinnaytetyossa
kasitellaan syvemmin ainoastaan jalostusstrategiaa, hinnoittelun ja kaikkien sen osa-alueiden
pois rajaamisen takia. (Rope 1999, 49, 52; Rope & Isomaki 2005, 118-119.)

Jalostusstrategiassa kilpailuetu perustuu tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, joita kohde-

ryhmat arvostavat. Jalostusstrategiassa tuote ei ole annettu tekija ja tuoteratkaisut suunni-
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tellaan ja toteutetaan kilpailijoita paremmin ja houkuttelevimmiksi markkinoinnin nakokul-
masta. Jalostusstrategian lahtokohta nojaa edella mainittuihin asioihin. Kohderyhmien tar-
peista alkava jalostus voi perustua esimerkiksi fyysisen tuotteen ainutlaatuisuuteen, korkeaan
laatuun tai kilpailijoita parempaan yritys- tai tuoteimagoon. Ensiarvoisia paatoksia jalostus-

strategiassa ovat:

e Missa ja
¢ Milla tavalla erilaistetaan?
(Rope 1999, 51; Rope & Isomaki 2005, 118-119.)

Lanseeraustoiminnan markkinoinnillinen jalostaminen voi perustua itse tuotteeseen tai yrityk-
sen tapaan toimia. Jos jalostaminen perustuu tuotteeseen, silloin tulee keskittya ydintuottee-
seen, sen tuomiin lisaetuihin tai tuotteen mielikuvaan. Jalostamisen perustuessa yrityksen
toimintatapaan, keskitytaan silloin: palvelun parempaan laatuun, asiakassuhteiden parem-
paan hoitoon ja kokonaistuoteratkaisuun, jolloin kilpailueduttomat tuotteet paketoidaan ai-
nutlaatuiseksi tuote-/palvelukokonaisuudeksi, joka muodostaa kilpailuedun. Yrityksen kan-
nattaa myos hakea tuotteelleen kilpailuetua eri tekijoista kuin mita kilpailijat hyodyntavat.
Ideaalissa tapauksessa jalostusstrategian avulla tuotteelle luodaan niin hyva tuotekuva, joka
vakinaistaa asiakkaat uskollisiksi tuotetta ja brandia kohtaan. (Rope 1999, 50; Rope & Isomaki
2005, 119.)

Menestyksekas jalostusstrategia voi johtaa tulevaisuudessa kilpailijoita korkeampaan hintaan
ja parempaan tuottavuuteen. Suurin huomioarvo tulee kuitenkin aina kiinnittaa tuotteen ai-

nutlaatuisuuteen ja korkeamman markkina-arvon luomiseen. (Rope 1999, 50.)

Monesti lanseerauksen taustalla vaikuttavat yrityksen strategiset tavoitteet. Ne ohjaavat osal-
taan uuden tuotteen lanseerausratkaisuja. Strategisia paamaaria saattavat olla mm. markki-
naosuuksien sailyttaminen, markkina-asemien vahvistaminen, uusien markkinoiden haltuunot-
to, brandiajattelu, innovaattorin aseman sailyttaminen seka kilpailijoiden poissa pitaminen

yrityksen markkinasegmentilta. (Rope 1999, 52.)

3.3.2 Lanseerauksen strategiset riskit

Lanseeraukseen kuuluu aina omat riskinsa. Strategiset riskit voidaan luokitella tuotekehitys-,
kohdistus-, synergia- ja kannibalismiriskeihin. Tuotekehitysriskit juontavat tuotekehityksen
epaonnistumisista ja ongelmista nimensa mukaisesti. Monesti lanseerausratkaisun epaonnis-
tumisen syy on monissa tapauksissa se, etta tuotekehityksen lahtokohtana ja kaynnistavana

voimana toimii tekninen ja tuotantosuuntainen nakokulma. Taman takia asiakas- ja tarvekes-
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keiset suuntaukset eivat paase hallitsevaan positioon koko kehitysprosessin aikana. Nain ollen

tuote voi jaada ilman kysynnallista kaikupohjaa markkinoilla. (Rope 1999, 57-58.)

Kohdistusriskit muodostuvat joko kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittamattomyy-
desta. Kohdistamattomuudesta johtuvat kohdistusriskit ovat yleisimpia, silla yrityksissa mo-
nesti pelataan kohderyhmien ja segmenttien kapeaa rajaamista. Talla tavoin toimiessa on
kuitenkin vaarana se, etta tuote ei kohdistu enaa kenellekaan. Erityisesti sellaisille tuotteille,
joiden menestys ei perustu suureen volyymiin esimerkiksi yrityksen kapasiteetin takia, taytyy

paasegmentti maaritella erittain tarkasti. (Rope 1999, 58-59.)

Synergiariskeja ilmenee, mikali lanseerattava tuote on sopimaton yrityksen sen hetkiseen
lilkeideaan. Synergiariski voi esiintya esimerkiksi seuraavan lailla; yrityksen uusi tuote ehkai-
see vanhojen tuotteiden kauppaa yrityksen asiakaskannassa. Toinen yleinen synergiariskin
ilmenemistapa on kun uusi tuote vaatii toisenlaista toimintatapaa esimerkiksi tuotannossa tai

myyntityossa kuin yrityksen vanhemmat tuotteet. (Rope 1999, 60.)

Kannibalismiriski on kyseessa silloin, kun uusi tuote asetetaan liian lahelle vanhaa tuotetta,
mita kautta uudella tuotteella syodaan enemman markkina-alaa omilta tuotteilta kuin kilpaili-
joilta. Kannibalismiriskia esiintyy eritoten silloin, kun yrityksella on suuri markkinaosuus ja
sen tuodessa vanhojen tuotteiden rinnalle uusia tuotteita. Uuden ja vanhan tuotteen yhteistu-
los saattaa siis olla huonompi kuin toimiminen pelkastaan vanhalla tuotteella, jos tuotteet
toimivat epasynergisesti yhteen. Epasynerginen tila voi johtua esimerkiksi siita, etta tuotteet

ovat imagollisesti vastakkaisia. (Rope 1999, 60 - 61.)

3.3.3 Tuote-/ markkinaratkaisujen maaritys

Lanseerausmarkkinoinnissa on kaksi taysin erilaista ja toisista poikkeavaa tilannetta. Ensim-
mainen on lanseeraus, jonka avulla aloitetaan kauttaaltaan uusi yritys. Tassa tilanteessa yri-
tyksen elinkelpoisuus perustuu pitkalti lanseerauksen onnistumiseen. Toinen tilanne on lan-
seeraus, joka toteutetaan yrityksen nykyiseen liiketoimintaan, jossa valitun markkinalohkon
ja siihen kohdistetun tuotteiston asiakaskunta on vakiintunutta. Talloin lanseerauksen keskei-
sena ratkaisuna on tehda tuote-/markkinamaaritys niin, etta se ottaa synergisesti tarkastelun

kohteeksi yrityksen sen hetkisen tuote-/markkinalohkon. (Rope 1999, 61.)

Yrityksen strategiset perusratkaisut muodostavat lahtokohdat tehtaville valinnoille, silloin kun
yritys valitsee lanseerattavan tuotteen markkinalohkon ja tuotekentan. Kasiteltaessa sita
kyseista aluetta, jonka puitteissa yritys tekee tuote-/ markkinaratkaisunsa, voidaan hyodyn-

taa Ansoffin matriisia seuraavan kuvion mukaan:
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Tuote
Markkina-
lohko Nykyiset | Parannettu Uusi
Nykyinen ;T\ — B - C
Laajennettu D — E F
Uusi é H I

Kuvio 4: Liikkumavaran maaritys tuote-/markkinamatriisilla

Kuviossa vaakatasossa esitetaan tuotevaihtoehtoja nykytuotteistoon nahden ja pystysuunnassa
taas markkinalohkoja nykyiseen asiakaskuntaan nahden. Taman matriisin lanseerausvaihtoeh-

dot voidaan kohdistaa:

e nykyiselle liiketoiminnalle

e markkinalohkokentassa yli taman hetkisen markkinasegmentin tuotekentassa nyky-
tuotteiden ulkopuolelle

e tuotekenttaa laajentaen parannetulla tai kokonaan uudella tuotteella

e seka markkina- etta tuotekentassa nykyisen liikeidean ulkopuolelle.

Nykyisen litkeidean tuote-/markkinalohkon sisalla lanseerattava tuote on yleinen tana paiva-
na. Talla ratkaisulla yleensa pyritaan jatkamaan elinkaaren loppuvaiheessa olevaa tuotetta.
Muun muassa aikakauslehti- ja makeisteollisuus kayttavat useasti tata toimintamallia teke-

malla naennaisuudistuksen, joka on sellaisenaan kuin uutena lanseerattu markkinoille. Tassa
toimintamallissa uusi tuote lanseerataan nykyiseen asiakaskuntaan, jolloin etuna on se, etta

tuotteella on jo tunnettuutta seka valmiit lahtokohdat markkinoille. (Rope 1999, 62-63.)

Toinen toimintamalli lanseerauksen toteuttamiseen nykyisessa liiketoiminnassa on tuoda ny-
kyiselle asiakaskunnalle suunnattu uusi tuote vanhojen tuotteiden rinnalle. Tassa tapauksessa
tavoitteena on lisata markkinaosuutta verrattuna siihen, etta liikeidea toimisi vain nykyisten

tuotteiden varassa.

Lanseerattaessa tuotetta markkinalohkoa laventamalla, laajennetaan joko segmenttia tai
kohdistetaan tuote taysin uusille markkinalohkoille. Tassa toimintamallissa yrityksen riskia

pienentavat yrityksen omat kokemukset sen nykyisesta asiakaskunnasta. Asiakaskokemus an-
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taa kelvollisen lahtokohdan suunnitella lanseerausta laajennetulle markkinalohkolle. Lansee-
rausriski kuitenkin suurenee yrityksen siirtyessa sen nykymarkkinoista poikkeaville, taysin
uusille markkinoille. (Rope 1999, 64.)

Kolmas perinteinen tapa tarkastella lanseerausta on malli jossa tuotelohkoa laajennetaan.
Tassa nakokulmassa yritys tuo markkinoille nykytuotteisiin verrattuna parannetun tai taysin
uuden tuotteen tai tuoteryhman. Tassa mallissa tuotetta jalostetaan joko lisaeduin tai mieli-
kuvaelementeilla markkinoiden nykytuotteita paremmaksi asiakkaiden silmissa. Tuotteen
menestyksen edellytyksena on se, etta tuotteella on selva, konkreettinen ja tiedostettu ero
niihin tuotteisiin jotka dominoivat markkinoita. Siirryttaessa tuotekentassa taysin uuden tuot-
teen lanseeraukseen, voi tuote olla joko kokonaan uudelta toimialalta tai samalta toimialalta.
Tuote voi olla taysin uusi markkinoilla tai sellainen, jonka selkeita vastintuotteita markkinoil-
ta jo loytyy. Tassa uuden tuotteen kasitteessa keskeista on se, etta tuote on uusi yritykselle
suhteessa sen nykyiseen liikeidearatkaisuun. Riskina onkin talloin, etta yrityksella ei ole ai-
empaa kokemusta vastaavasta tuotteesta. Tata ratkaisua toteuttaessa oleellisinta onkin huo-
lellinen kilpailuetujen kartoittaminen, jotta tuotteelle loydetaan menestysta edellyttava
myyntiargumentti. Kun tuotekenttaa laajennetaan parannetulla tai taysin uudella tuotteella,
on tarkeaa, ettei markkinalohkoa laajenneta. Talloin yritys tuntee markkinat ja niiden osto-
kayttaytymisen erityisominaisuudet, mita kautta yritys saavuttaa asiakas-/markkinasynergian
edun. (Rope 1999, 66-68.)

Tuote- tai markkinalohkokenttaan suuntautuneiden liikeidealavennusten lisaksi yrityksen on
mahdollista lanseerata markkinoille tuote, joka poikkeaa seka tuote- etta markkinalohkon
suhteen yrityksen nykyisesta liikeideasta. Yritys ottaa kuitenkin aina tietoisen riskin, liikkues-
saan nykyista liikeideaa laventavaan suuntaan minka tahansa elementin suhteen. Tuoteken-
tassa liikkuminen realisoi tuoteriskit ja liikuttaessa markkinalohkossa samansuuntaisesti suu-
renevat myos asiakasriskit. Mita kauemmaksi yrityksen nykyisesta liikeidearatkaisusta liiku-

taan, sita suuremmaksi riski lanseerauksen epaonnistumisesta kasvaa. (Rope 1999, 68.)

Riskin kasvamista voidaan kuvata edella esitetyn kuvion matriisin mukaan seuraavanlaisesti:

e Ruutu A: 0 askelta liikeideasta; Talloin ei ole ensisijaista riskia tuote-
/markkinaratkaisussa, koska yritys hallitsee tassa tilassa erinomaisesti asiakas- ja tuo-
teosaamisen. Lanseerauksen epaonnistumisriski arvioidaan tassa tilassa 10 %:n luok-
kaan ja riskit rajoittuvat lahinna siihen, miten yritys saa uuden tuotteen erottumaan
vetovoimaisena markkinoiden nykytarjonnasta.

e Ruudut B ja D: 1 askel liikeideasta. Tama tila tuottaa lievan riskin asiakas- tai tuote-

kentassa. Tassa kentassa epaonnistumisen riski arvioidaan n. 30 %:n luokkaan.
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e Ruudut C, G tai E: 2 askeleen riskitaso. Melko suuri riski joko tuote- tai asiakaskentas-
sa (ei koskaan yhtaaikaisesti) tai lieva riski seka asiakas- etta tuotekentassa (ruutu E).
Epaonnistumisriskin arvioidaan olevan 50 %:n luokkaa.

e Ruudut F ja H: 3 askeleen riskitaso; tuottaa samanaikaisesti joko huomattavan asia-
kasriskin ja lievan tuoteriskin, tai saman kaanteisesti. Epaonnistumisen riski arvioi-
daan naissa kentissa 70 %:n luokkaan.

e Ruutu I: 4 askeleen riskitaso: tuottaa samanaikaisesti seka huomattavan asiakas- etta
tuoteriskin. Lanseerauksen epaonnistumisen riski on talloin 90 %:n luokkaa.

(Rope 1999, 69.)

Tuote- ja markkinalohkoa tarkasteltaessa keskeista onkin se, etta jokainen lisaaskel lisaa
riskin maaraa merkittavasti. Hyva muistisaanto liiketoiminnan strategisten suuntausratkaisu-
jen hallitsemiseen onkin seuraavanlainen: Kahden askeleen riskitaso = lilketoiminnan hallitta-

vuusraja. (Rope 1999, 69.)

3.4 Kilpailukeinoratkaisut

Markkinoinnillisten perusratkaisujen tarkoitus on saada aikaan yrityksen strategiaan pohjautu-
va, markkinoinnin kilpailukeinot kattava, niin sanottu markkinointimix, jolla yritys voi saavut-
taa kilpailuedun valitsemallaan markkinalohkolla. Kilpailukeinoratkaisut riippuvat voimak-
kaasti toisistaan. Esimerkiksi tuoteratkaisut ovat sidoksissa tapaan, jolla lanseerattavasta
hyodykkeesta viestitaan ja painvastoin. Tavoitteena onkin aikaansaada yhteensopiva ja toisi-

aan tukeva kilpailukeinoratkaisujen kokonaisuus. (Rope 1999, 73.)

3.4.1 Tuote

Tuoteratkaisut ovat usein se markkinoinnin lahtokohta, joka vaikuttaa paljon myos muiden
kilpailukeinojen toteuttamiseen. Markkinakelpoinen tuoteaihio on pohja, jolle markkinoinnil-
liset tuoteratkaisut rakennetaan. Tuoteratkaisujen tarkoituksena on saada luotua kilpailue-
tua, minka tulee ilmeta selvasti myos asiakkaille, silla kilpailuedun perusteella asiakas tekee
usein tuotevalintansa. Tuote rakentuu kolmesta tasosta, ydintuotteesta, lisaeduista seka mie-
likuvatuotteesta. Ydintuotteen mukaan maarittyy se sisaltoratkaisu, mika tuotteen perusteki-
joista muodostuu. Lisaedut rakennetaan ydintuotteen ymparille. Naita voivat olla esimerkiksi
tuotetuki, koulutus, huolto ja tuotteen mukana tulevat kaupanpaalliset. Ydintuote ja lisaedut
muodostavat yhdessa toiminnallisen tuotteen, jota kutsutaan myos raakatuotteeksi. Raaka-
tuote saadaan markkinoinnilliseksi tuotteeksi mielikuvien avulla. Talloin syntyy mielikuva-
tuote, jossa tuotteeseen lisataan imago, jotta siita saadaan mahdollisimman houkutteleva
asiakaskohderyhmille. Lanseerattaessa uutta tuotetta tulisi siis keskittya miettimaan ydin-

tuotetta, sen lisaetuja seka haluttuja mielikuvia. (Rope 1999, 73 - 75.)
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3.4.2 Markkinointiviestinta

Lanseeraukseen liittyva markkinointiviestinta rakentuu neljasta osasta:

e tiedotustoiminta/julkistaminen
e menekinedistaminen
e mainonta

e henkilokohtainen myyntityo

Viestintaratkaisuun vaikuttavat merkittavimmin valittu kohderyhma, muut kilpailukeinoratkai-
sut, yrityksen muut viestinnalliset ratkaisut seka lanseeraukselle asetetut strategiset paamaa-
rat. Tarkastellen naita nakokulmia yrityksen tulisi laatia lanseeraukselle niin sanottu viestin-
tamix, jolla se vie tuotteen markkinoille niin, etta valittu kohderyhma kiinnostuu tuotteesta

ja loytaa sen. (Rope 1999, 103.)

Viestintamixin perustaksi tulisi ottaa viestinnan hierarkinen eteneminen kohderyhmassa. Lan-
seeraukseen liittyvan viestinnan hierarkinen eteneminen perustuu yleisiin kommunikaatiopro-
sessien etenemismalleihin. Yhteista naille malleille on se, etta ne etenevat samassa jarjestyk-
sessa. Ensin on oppimisvaihe, jolloin asiakas huomioi tuotteen. Taman jalkeen siirrytaan
asennevaiheeseen, jolloin tuotteesta kiinnostutaan. Viimeinen vaihe on kayttaytymisvaihe,
jolloin asiakas kokeilee tuotetta tai ostaa sen. Lanseerausviestinnan tulisi aikaansaada seu-

raavat vaikutukset:

1. Tietoisuusvaikutus, jolloin tuotteen nimi tiedetaan

2. Tuntemusvaikutus, jolloin kohderyhma alkaa tuntea tuotteen ominaisuuksia

3. Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan liitettya positiivisia mielikuvia ja hera-
tettya kokeilunhalua tuotetta kohtaan

4. Kokeiluvaikutus, jossa kohderyhma pyritaan saamaan kokeilemaan tuotetta ensimmai-

sen kerran

Taman takia lanseerausmarkkinointiviestintaa suunniteltaessa on erittain tarkeaa varmistaa
viestinnan vaikutuskeinojen kayttaminen jokaiseen kommunikaatioprosessin vaiheeseen seka
kayttaa erilaisia viestintakeinoja luoden synergiaetuja. Viestinnan onnistumisen maarittelee
hyvin pitkalti se, kuinka hyvin viestinnan avulla onnistutaan vaikuttamaan kohderyhman mo-
tiiveihin. (Rope 1999, 104 - 105.)

Itse markkinointiviestintakeinot ovat erittain tarkeaa roolittaa siten, etta jokaisen viestinta-

keinon positiiviset ominaisuudet tulevat hyodynnettya. Markkinointiviestintakeinoja ovat tie-
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dotustoiminta, menekinedistaminen, mainonta, yrityskuvamainonta, myyntimainonta, messut
seka henkilokohtainen myyntityo. (Rope 1999, 108 - 112.)

Tiedotustoiminta on lanseerausprosessissa yksi keskeisimmista elementeista. Tiedotustoiminta
voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tiedotustoimintaan, koska se keskittyy erityisesti tiedo-
tusvalineisiin, yrityksen henkilostoon seka muihin keskeisiin sidosryhmiin. Ulkoisella tiedotus-
toiminnalla pyritaan saamaan lanseerattavalle tuotteelle mahdollisimman paljon positiivista
julkisuutta. Sisaisen tiedotustoiminnan tavoitteena on varmistaa henkiloston tietoisuus ja
motivaatio tyoskennella lanseerauksen eteen halutun tavan mukaisesti. Sisaiseen tiedotustoi-
mintaan kuuluvat muun muassa tuotekoulutukset. Tiedotustoimintaa tulisi harjoittaa seka
ennen etta jalkeen lanseerauksen, jotta tuotteelle saadaan heratettya etukateiskiinnostusta,

mutta etta se myos tehostaisi maksetun mainonnan tehoa. (Rope 1999, 108.)

Menekinedistamisen avulla saadaan jalleenmyynti- ja muiden valiportaiden mielenkiinto tuo-
tetta kohtaan pidettya ylla. Erityisesti juuri lanseerausvaiheessa menekinedistaminen koros-
tuu, koska on erityisen tarkeaa saada tuotteelle nakyvyytta ja myyntiaktiivisuutta. Mene-
kinedistamistoimenpiteita ovat esimerkiksi myyntikilpailut, mainoslahjat seka myyntitelineet.
Kaikki toimenpiteet, jotka saattavat edesauttaa jakeluportaan tyoskentelya tuotteen hyvaksi,

saattavat olla lanseerausvaiheen ratkaisevia tekijoita. (Rope 1999, 109.)

Mainonnalle voidaan nahda kaksi roolia tuotteen lanseerausmarkkinoinnissa. Toisaalta sen
tehtavana on luoda tuotteelle tunnettuutta ja haluttua mielikuvaa, kun taas toisaalta sen
tulee toimia myyntityon tukena ja aikaansaajana. Taman takia mainonta voidaan jakaa yritys-
kuvamainontaan ja myyntimainontaan. Yrityskuvamainonnalla luodaan tunnettuutta yleensa
massamarkkinoinnin avulla, jolloin tuotteen mainonta pyritaan levittamaan mahdollisimman
tehokkaasti. Talloin mainonnalla ei ole juurikaan myyntifunktiota, vaikka sen toki tulisi sita
edistaa. Yrityskuvamainonnan medioita ovat esimerkiksi sanomalehdet, ulkomainonta, televi-
sio ja internet. Myyntimainonnan tehtavana on olla osa myyntiprosessia ja aikaansaada myyn-
tia. Keskeinen ero yrityskuvamainontaan silla on se, etta myyntimainonta pyritaan kohdista-
maan mahdollisimman tarkasti, silla pyritaan suoraan myyntiin ja silla halutaan valttaa mas-
savaikutus. Mainonta pyritaan kytkea osaksi myyntiprosessia, jolloin mainonnan tehtavana on
avata myyijille ovia tuotteiden esittelya ja myyntia varten. Myyntimainonta tulee kohdistaa
yksiloidysti niille potentiaalisille asiakkaille, joihin myyja aikoo ottaa yhteytta. (Rope 1999,
109.)

Messut ovat tarkea lanseerattavien tuotteiden esilletuontipaikka. Messujen avulla organisaatio
voi tavoittaa suuren joukon kohderyhman asiakkaita pienessa ajassa. Messuissa yhdistyvat
henkilokohtainen myyntityo seka mainonta, joten osallistuminen on suunniteltava hyvin.

Markkinointiviestinnan kannalta messut ovat kuitenkin lahempana mainontaa, koska ne vai-



35

kuttavat viestintaprosessissa yleensa lahinna tuotteiden tietoisuus- ja tuntemisvaiheeseen,
eivat niinkaan ostovaiheeseen. Erityisen tarkeita messut ovat ammattilaisille suunnatuissa
tuotteissa, jolloin erikoismessujen kautta voidaan tehokkaasti saavuttamaan ja informoimaan

rajattu kohderyhma uutuustuotteen tiimoilta. (Rope 1999, 111 - 112.)

Henkilokohtainen myyntityo on etenkin business - to - business - markkinoilla erittain tarkeaa.
Myyntityossa on keskeista pyrkia asiakaskohtaisesti kohdistamaan myynti niin, etta lanseera-
uksen alkuvaiheessa etenkin avainasiakkaat hoidetaan henkilokohtaisesti ja mahdollisimman
hyvin. Lanseerausta varten tulisikin tehda aina myyntimateriaali ja erillinen myyntiohjelma.
Tuotteen vieminen markkinoille osana normaalia myyntia jaa lahes aina puolinaiseksi, joten
ilman myyntimateriaalia ja myyntiohjelmaa ei lahestulkoon koskaan voida saavuttaa hyvia

myyntitavoitteita. (Rope 1999, 112.)

4 Lanseeraussuunnitelma

Tassa kappaleessa luodaan Suomen 3M Oy:lle lanseeraussuunnitelma. Suunnitelma alkaa lah-
tokohta-analyyseilla ja etenee strategiaratkaisuiden kautta markkinointisuunnitelmaan, jossa

maaritellaan lanseeraukseen liittyvat markkinoinnilliset perusratkaisut.

4.1 Suomen 3M Oy:n yritysanalyysi

3M tunnetaan monilla toimialoilla ”"teknologiajohtajana” ja silla on yleisesti hyva tunnettuus.
Teknologiajohtajan aseman 3M on saavuttanut lukuisilla innovaatioillaan, yritysostoillaan ja
uuden teknologian jatkuvalla kehittamisella. Koska yritys toimii usealla toimialalla ja noin 200
maassa, tunnetaan yritys hyvin maailmanlaajuisesti. Lukuisat innovaatiot ja tuotekehitys ovat
osaltaan myos lisanneet 3M:n tunnettuutta. Vaikka Suomen 3M Oy onkin markkinajohtaja teol-
lisuuden liimatoimialalla jos mukaan lasketaan myos teippituotteet, on se ollut erittain pieni
tekija tulevan lanseerauksen toimialalla. Suomen 3M Oy:lla on erittain vahva asema erikois-
teippituotteissa, kuten kaksipuolisissa kiinnitysteipeissa. Monet lanseerattavan tuoteryhman

kilpailijoista, kuten Sika, eivat toimi erikoisteippialalla. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)

Suomen 3M Oy:n teollisuusteipit ja -liimat tuoteportfolio on laaja, mutta tulevan lanseerauk-
sen myota se on entistakin kattavampi. Lanseerattava tuoteryhma monipuolistaa tuoteportfo-
liota niin, etta sen myota yritys pystyy tarjoamaan kokonaisvaltaisia kiinnitysratkaisuja. Esi-
merkiksi erikoisteippien, kuten kaksipuolisten kiinnitysteippien rinnalla voidaan nyt tarjota
tiivistys- ja liimamassoja, minkalaista yhdistelmaa ei useimmilta kilpailijoilta [0ydy. Lansee-
rauksen myota Suomen 3M Oy:lla on mahdollisuus tarjota kaikille teollisuuden toimialoille
entisten teippi- ja liilmatuotteiden lisaksi myos polyuretaani- ja hybriditiivisteita ja -liimoja,

joiden kysynta on kasvussa etenkin laiva- ja ajoneuvovalmistajilla. Suomen 3M Oy:n tuleva
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uusi tuoteportfolio eroaa kilpailijoistaan laajuudessaan, monikayttoisyydessaan seka erikois-
tuotteiden kautta. Markkinoilta loytyy tiiviste- ja liimamassoille my0Os korvaavia tuotteita,
kuten hitsaukset, pultit, ruuvit ja teipit. Mekaaniset liitokset ovat kuitenkin raskaampia ja
alttiimpia esimerkiksi tarinalle kuin liimatut, joten kehityssuunta on ollut kohti tiiviste- ja
lilmamassoja. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)

Suomen 3M Oy arvioi, etta tuleva lanseeraus ei vaikuta yrityksen resursseihin Suomessa esi-
merkiksi henkilostossa, tuotannossa, varastoinnissa ja niin edelleen. Lanseeraus ennakoidaan
siis voitavan suorittaa nykyisilla resursseilla. Esimerkiksi henkilostoa ja paaomaa on kaytossa

riittavasti lanseerauksen onnistumista varten. (Kivi ym. 2009.)

4.1.1  SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
e Vahva yrityskuva teollisuudessa e Vahainen kokemus tiiviste- ja lii-
e Omat tuotteet mamassamarkkinoista
e Kattava tuoteportfolio
e  EMFIn suuri markkinaosuus
e Iso organisaatio
e Tekninen tuki
Mahdollisuudet Uhat
e Markkinoilla paljon potentiaalia e Kemikaalilainsaadanto
e Kemikaalilainsaadanto e EMFIn ja 3M:n organisaatioiden in-
e Markkinaosuuksien kasvattaminen ja tegrointi
ryostaminen

Taulukko 2: Suomen 3M Oy:n SWOT - analyysi

Taulukossa 2 on esitetty Suomen 3M Oy:n SWOT - analyysi tiiviste- ja liimamassamarkkinoiden
nakokulmasta. Vahvan yrityskuvan ansiosta 3M tunnetaan laajalti ja sen tuotteita pidetaan
laadukkaina. Tama on selva vahvuus, silla se helpottaa uuden tuoteryhman lanseerausta ja
asiakkaiden loytamista. 3M valmistaa tuotteensa itse, mika helpottaa asiakaspalvelua, kun
tuotetukea ei tarvitse hakea oman organisaation ulkopuolelta. Suomen 3M Oy:n tuoteportfolio
on erittain kattava, silla se sisaltaa seka liima- etta teippipohjaiset ratkaisut teollisuuden
kayttokohteisiin. Tama erottaa Suomen 3M Oy:n monista sen kilpailijoista ja luo kilpailuetua.
3M:n ostama EMFI on ollut Euroopan markkinoilla toiseksi suurin tiiviste- ja liimamassatuotta-
ja, mika luo Suomen 3M Oy:lle hyvat lahtokohdat lanseerausta varten. Vahvuudeksi voidaan

lukea myos se, etta 3M on erittain iso kansainvalinen organisaatio, joten esimerkiksi teknista
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tukea ja muuta apua voidaan tarvittaessa hakea oman litketoimintaympariston ulkopuolelta.
(Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)

Suomen 3M Oy:n suurin heikkous lanseeraukseen liittyen on sen vahainen kokemus tiiviste- ja
liimamassamarkkinoista. 3M on tahan mennessa ollut hyvin pieni tekija kyseisilla markkinoilla,
kun taas useilla kilpailijoilla on kymmenien vuosien kokemus tuotteiden valmistuksesta,
myynnista ja markkinoinnista talla toimialalla. Tata heikkoutta lieventaa kuitenkin se, etta
3M osti EMFIn, yrityksen joka on valmistanut tiiviste- ja liimamassoja jo 50 vuoden ajan. EM-
FIn tietojen ja kokemusten perusteella 3M pystyy paikkaamaan omaa kokemuksen puutettaan,
kunhan organisaatioiden tiedonkulku onnistuu ja kaikki tarvittava tieto on lapinakyvaa. (Kivi
ym. 2009; 3M 2009b.)

Lanseeraus tuo mukanaan suuria mahdollisuuksia, silla vaikka toimialalla on kilpailua, myos
kysyntaa riittaa. Esimerkiksi logistiikka- ja kuljetusteollisuudessa pyritaan koko ajan kevyem-
piin ratkaisuihin, jotta tavaran kuljetuskapasiteetti saadaan maksimoitua. Tama tarkoittaa
sita, etta siirrytaan metallirakenteista kevyempiin muovi- ja komposiittimateriaaleihin, jol-
loin mekaanisten kiinnitysten tarve pienenee ja painvastoin liima- ja tiivistemassojen kaytto-
aste kasvaa. Tulevaisuudessa todennakoisesti kiristyva kemikaalilainsaadanto luo Suomen 3M
Oy:lle mahdollisuuksia, silla silloin kayttajat joutuvat luopumaan polyuretaanipohjaisten mas-
sojen kaytosta, jolloin he joutuvat hakemaan uusia ratkaisuja. Talloin hybridimassojen kysyn-
ta tulee todennakoisesti kasvamaan erittain paljon, mika luo isoja myyntimahdollisuuksia.
Onnistuneen lanseerauksen myota Suomen 3M Oy:lle avautuu mahdollisuus markkinaosuuksien

kasvattamiseen ja ryostamiseen kilpailijoilta. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b.)

Vaikka kemikaalilainsaadanto luo tulevaisuudessa mahdollisuuksia, tuo se mukanaan myos
uhkia. Mikali kilpailijat onnistuvat tarjoamaan paremmat hybridiratkaisut asiakkaille kustan-
nustehokkaampaan hintaan, saattavat ne vallata Suomen 3M Oy:n hankkimia markkinaosuuk-
sia. MyOs tuotteiden toimivuus luo uhan; entapa jos hybridituotteet eivat pysty tayttamaan
kaikkia asiakkaiden tarpeita, joihin polyuretaanituotteet sopivat ja niin edelleen. 3M:n EMFI-
yritysosto voidaan nahda myos jonkin asteisena uhkana, koska usein yhdistettaessa kahta en-
tuudestaan isoa organisaatiota toisiinsa, tuo se mukanaan paljon haasteita. Kun organisaatioi-
hin on vuosien saatossa kertynyt runsaasti erilaisia jarjestelmia ja toimintatapoja, on niista
luopuminen tai niiden yhdistaminen toisenlaisiin usein vaivalloista ja monien mielesta vas-
tenmielista. Jo yhden organisaation sisalla tapahtuvat divisioonatason yhtenaistamiset vaati-
vat usein ponnisteluita, joten EMFIn yritysoston uhkana on se, etta fuusio ei onnistu halutulla
tavalla. Jarjestelmat olisi saatava yhdenmuotoisiksi niin, etta prosessit toimivat normaalisti ja

tarvittava informaatio valittyy kaikille sita tarvitseville henkiloille. (Nortio 2005.)
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4.1.2 BCG-analyysi
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Kuvio 5: Suomen 3M Oy:n BCG - matriisi

Kuviossa on sijoitettu BCG - matriisiin Suomen 3M Oy:n teollisuustoimialan tuotteita. Markki-
noiden kasvu on teollisuusteipit ja -liimat toimialalla matalaa; kilpailua on seka teipeissa etta
lilmoissa, ja taman hetken taloustilanne on kaantanyt teollisuuden kasvun negatiiviseksi. Suu-
ria markkinaosuuksia Suomen 3M Oy on saavuttanut teippipuolella erityisesti kaksipuolisten
kiinnitysteippien ansiosta. Ne ovat innovatiivisia tuotteita, jotka muun muassa mahdollistavat
mekaanisten kiinnitysmekanismien korvaamisen teipeilla. Liimapuolella samankaltaista me-
nestysta on saavutettu muun muassa rakenneliimoilla, jotka myos mahdollistavat mekaanisten
tai sulattamiseen perustuvien liitosten korvaamisen monissa sovelluksissa. Nailla tuotteilla on
suhteellisesti vahemman kilpailijoita, kuin monilla muilla toimialan tuotteilla, ja niita voidaan
pitaa Suomen 3M Oy:n teollisuusteippien ja -liimojen tamanhetkisina lypsylehmina. (Kivi ym.
2009.)

Suomen 3M Oy:lta loytyy myos rakkikoiriksi lueteltavia tuotteita. Niita ovat esimerkiksi puu-
sepanteollisuuden liimat seka PE-vaahtoteipit, jotka ovat niin sanottuja bulk - tuotteita. Bulk
- tuotteet ovat massatavaraa, joita myydaan suuria maaria pienin hinnoin ja pienella katteel-
la. Naiden markkinaosuudet ovat pienia, koska valmistajia ja kilpailua on erittain paljon, ja

minkaan valmistajan tuote ei konkreettisesti erotu kilpailijoiden vastaavista. Niista ei kuiten-



39

kaan haluta luopua, silla niillakin on vakiintunut kayttajakuntansa. Lanseerattava tuoteryh-
ma, polyuretaani- ja hybriditiivisteet ja -liimat, sijoittuvat viela talla hetkella rakkikoirakate-
goriaan, koska markkinat eivat kasva voimakkaasti ja tuoteryhmalla ei viela ole omaa markki-
naosuuttaan. Tuoteryhmaan tulee investoida, jotta markkinaosuudet saadaan kasvuun ja tuo-
te voidaan muuttaa lypsylehmaksi. Tulevaisuudessa tuoteryhmalla on mahdollisuus kehittya
myos tahdeksi, silla hybridiliima- ja -tiivistemarkkinat saattavat tulevaisuudessa kaantya ko-
vaan kasvuun, mikali kemikaalilainsaadanto kieltaa polyuretaanipohjaiset liimamassatuotteet.

(Kivi ym. 2009.)

4.2  Tiiviste- ja -liimamassojen markkina-analyysi

Kone- ja metallituoteteollisuus
Elektroniikka- ja sahkéteollisuus
Metsateollisuus (ml. huonekalut) 7

Kemianteollisuus

Metallien jalostus

Elintarviketeollisuus

Sahké-, kaasu- ja vesihuolto 7
Kustantaminen, painaminen
Tekstiili- ja vaatetusteollisuus

Kaivostoiminta ja louhinta

Muu tehdasteollisuus

Kuvio 6: Tuotannon bruttoarvo Suomen teollisuudessa v. 2007 miljardia euroa.
(Metsateollisuus 2008.)

Kuviossa nahdaan Suomen tuotantoteollisuuden jakautuminen eri tuotannonaloihin tuotannon
bruttoarvolla mitattuna vuonna 2007. Koko teollisuuden tuotannon arvo oli yhteensa 137 mil-
jardia euroa. Lanseerattavan tuoteryhman paasegmentit liittyvat laheisesti kuviossa nahta-
vaan kone- ja metalliteollisuuteen, joka vuonna 2007 oli suurin tuotantoteollisuuden seg-
mentti. Potentiaalisia asiakkaita lOoytyy myos elektroniikka- ja sahkoteollisuudesta seka met-
sateollisuudesta. Kuvion perusteella voidaan paatella, etta Suomen valmistusteollisuudesta
loytyy potentiaalia ja volyymia lanseerattavan tuoteryhman menestymista varten, silla koh-
deasiakkaat sijoittuvat Suomen suurimpiin valmistusteollisuuden aloihin. (Metsateollisuus

2008.)
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Muut

Metsateollisuus

Kemian 19 %
teollisuus
15 %

Metallien
) _ jalostus seké

E!lektr_onuk_ka-Ja kone- ja
sahkote?)lllsuus metallituote-

23 % teollisuus

36 %

Kuvio 7: Suomen tavaraviennin jakauma v. 2007
(Metsateollisuus 2008.)

Kuviossa on esitetty Suomen tavaraviennin prosentuaalinen jakauma vuodelta 2007. Tamankin
kuvion perusteella lanseerattavalle tuoteryhmalle loytyy potentiaalisia asiakkaita Suomesta,
silla tuoteryhman asiakassegmentit sijoittuvat Suomen suurimpiin tavaravientialoihin, kuten
koneteollisuuteen seka elektroniikka- ja sahkoteollisuuteen. Koneiden valmistukseen sisalty-
vat vene- ja ajoneuvoteollisuus, ja elektroniikka- ja sahkoteollisuus kattaa segmentin muu

kokoonpanoteollisuus. (Metsateollisuus 2008.)

Euroopassa on havaittavissa tiettyja trendeja eli kehityssuuntia tiiviste- ja liimamassojen
markkinoilla. Tutkimusten mukaan markkinat tulevat kasvamaan 3 - 6 % vuositahtia vuoteen
2013 asti. Loppukayttajat etenkin kuljetus- ja venetoimialoilla tulevat siirtymaan tiiviste- ja
liimamassojen kayttoon yha enemman, silla valmistajat haluavat vahentaa energiankulutusta
ja lopputuotteiden painoa. Kun esimerkiksi rekka saadaan valmistettua kevyemmista materi-
aaleista ja osista, voidaan sen kyytiin lastata enemman tavaraa, jolloin logistiikka tehostuu.
Naiden alojen valmistajat ovat myos korvaamassa metalliosiaan komposiiteilla ja muoveilla,
joka tulee myos lisaamaan tiiviste- ja liimamassojen kysyntaa, koska muun muassa hitsaukset
vahenevat. (Kivi ym. 2009,;3M 2009b; IAL Consultants 2007.)

Myos markkinoilla toimivien valmistajien kohdalla on havaittavissa tiettyja trendeja. Viime
aikoina useat valmistajat ovat tuoneet markkinoille MS-polymeeri- eli hybridituotteita perin-
teisten yksikomponenttisten polyuretaanituotteiden rinnalle, koska polyuretaanituotteet si-
saltavat terveydelle haitallista isosyanaattia. Hybridituotteiden kemiallinen pohja on erilainen
ja ne eivat sisalla isosyanaatteja. Lahitulevaisuudessa liiallisen isosyanaattipitoisuuden sisal-

tavat tuotteet muuttuvat kielletyiksi, joten valmistajien on joko siirryttava kokonaan hybri-



41

deihin tai saatava polyuretaanipohjaisten tuotteiden isosyanaattiarvot matalammiksi. Voidaan
siis sanoa, etta polyuretaanimassat elavat nyt kypsyysvaihettaan, josta ne tulevat siirtymaan
joko laskuvaiheeseen tai takaisin alku/kasvuvaiheeseen, riippuen valmistajien tulevista toi-
menpiteista. Talla hetkella Suomessa polyuretaanin ja hybridin kayttosuhde on joidenkin ar-
vioiden mukaan noin 90 % / 10 % tai vielakin radikaalimpi, joten viela ei kokonaisvaltainen
hybrideihin siirtyminen ole alkanut. Valmistajat ovat kuitenkin jo alkaneet panostamaan hyb-
ridien markkinointiin, josta kertovat esimerkiksi lisaantyneet hybridituotteiden tuotekoulu-
tukset ja -esittelyt. Myos yritysostot ovat havaittava trendi valmistajien keskuudessa, kun
pienet valmistajat ajautuvat ahdinkoon taloudellisen taantuman myota. Yleisesti taman tuo-
teryhman markkinat ovat kehittyneet suoraan verrannollisesti teollisuusmarkkinoiden mu-
kaan. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b; IAL Consultants 2007.)

Tiiviste- ja liimamassatuotteiden kaytossa on havaittavissa pienta kausiluontoisuutta, etenkin
rakennusteollisuudessa. Kesan lahestyessa rakentaminen yleensa vilkastuu, jolloin tuotteita
kysytaan enemman. Ajoneuvo- seka veneteollisuudessa kysynta on jatkuvampaa, koska tuo-
tanto-olosuhteet pysyvat samanlaisina lapi vuoden. Naillakin toimialoilla kausiluontoisuutta
kuitenkin esiintyy; Pohjoismaiden johtavalla linja-autojen korivalmistajalla Carrus Deltalla
ovat syksy ja kevat kiireisinta aikaa, kun seuraavan kesan tilaukset saapuvat. Lanseerattavan
tuoteryhman myynti on riippuvainen monista muista teollisuusalan tuotteista. Jos esimerkiksi
ajoneuvovalmistaja ei jostain syysta saa valmistusmateriaalia tuotantopaikalle, tulee myos
valmistajan tiiviste- ja liimamassatarve tyrehtymaan, kun valmistus keskeytyy. Voidaan siis
todeta, etta teollisuudessa moni asia riippuu toisistaan. Yleensa kun jonkin tavaran tai mate-
riaalin saanti pysahtyy, johtaa se ennen pitkaa myos jonkin muun materiaalin loppumiseen,

jolloin noidankeha on valmis. (Kivi ym. 2009; Koski & Suojanen 2009.)

Lanseerattavan tuoteryhman Suomen markkinat voidaan jakaa toimialaperusteisiin segment-
teihin. Segmentit ovat talloin suuruusjarjestyksessa rakennusteollisuus, vene- ja laivateolli-
suus, erikoisajoneuvoteollisuus, ajoneuvoteollisuus seka muu kokoonpanoteollisuus. Raken-
nusteollisuus on kuitenkin vahemman tarkea 3M:n kannalta, koska suurimman trendin ja po-
tentiaalin lanseerattavan tuoteryhman kayttoon on arvioitu olevan vene- ja erikoisajoneuvo-
teollisuudella. 3M arvioi maailmanlaajuisen myyntinsa jakautuvan tiiviste- ja liimamassatoi-
mialalla niin, etta vuonna 2013 suurin myynti, 39 % 3M:n taman toimialan kokonaismyynnista,
saavutetaan vene- ja laivateollisuudessa. Seuraavina tulevat ajoneuvoteollisuus, jonka osuus
on 29 % seka yleinen kokoonpanoteollisuus 28 %. Rakennusteollisuuden osuudeksi arvioidaan
vain 4 %, mutta se nahdaan silti isona tulevaisuuden mahdollisuutena. (Kivi ym. 2009; 3M
2009b.)

Edella mainitut segmentit voidaan jakaa viela pienempiin alasegmentteihin. Erikoisajoneuvo-

teollisuus pitaa sisallaan esimerkiksi junat, metsakoneet, bussit, rekat, peravaunut ja niin
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edelleen. Veneteollisuus voidaan jakaa kahteen osaan; pienvenevalmistajiin seka telakoihin.
Telakoissa on potentiaalia suuren volyymin asiakkaiksi, mutta niiden lahestyminen on hanka-
laa, koska valmistusprosessi on jakautunut moniin alihankkijoihin. Lahestyttaessa telakoita
pitaisikin ottaa yhteytta seka alihankintapuoleen etta suunnittelupuoleen. Valmistustoi-
mialoilla on usein muitakin esteita ja haasteita. Suunnitteluvaiheessa monesti maaritellaan
spesifikaatiot/maaritelmat siita, milla tuotteilla kokoonpano tehdaan. Naita maaritelmia val-
mistajat eivat voi vaihtaa ilman uutta tuotetestausprosessia. Jos esimerkiksi iso metsa-
koneenvalmistaja on maaritellyt kayttavansa valmistusprosessissa tietyn valmistajan liima-
massoja, on toisten liimamassatarjoajien erittain vaikea paasta valiin. Tilannetta tulee luul-
tavasti kuitenkin helpottamaan se, etta lahitulevaisuudessa kun yksikomponenttiset polyure-
taanimassat vaihdetaan hybrideihin, maaritetaan erittain todennakoisesti myos valmistuspro-
sessien spesifikaatiot uudelleen. Yrityksen suunnitteluosasto hakee talloin ratkaisua suoraan
tavarantoimittajalta, joka toimittaa uuden ratkaisun koekayttoon asiakasyritykselle. Talloin
kilpailu on spesifikaatioiden suhteen taas avoin. (Kivi ym. 2009; Koski & Suojanen 2009; 3M
2009b.)

Ajoneuvo- ja venevalmistajat kayttavat Suomessa asiantuntijoiden mukaan erittain paljon
liima- ja tiivistemassoja. Niilla tehdaan erilaisia kiinnitys- ja tiivistystoimenpiteita useille
materiaaleille, kuten lasille, ruostumattomalle terakselle, lasikuidulle, eri muoveille, vaneril-
le, alumiinille ja edella mainittujen materiaalien yhdisteille. Suurimmat syyt naiden tuottei-
den kaytolle ovat niiden tuomat hyodyt; liima- ja tiivistemassat ovat nopeita, helppokayttoi-
sia, tyota saastavia, joustavia, ne eivat jata kayttokohteisiin jannityksia ja ne ovat poly- seka
vesitiiviita. Lopputulos on puhtaampi ja kuivempi kuin esimerkiksi hitsausta kaytettaessa.
Potentiaalia lanseerauksen onnistumiselle siis on. Haasteeksi muodostuu se, kuinka Suomen
3M Oy paasee isoihin asiakkaisiin kiinni, silla esimerkiksi Carrus Delta on jo pitkaan tehnyt
yhteistyota Sikan kanssa, ja he ovat yhteistyohon erittain tyytyvaisia. Tuotteet ovat Carruksen
mukaan toimineet erittain hyvin ja luotettavasti, ja niita on loytynyt nykyiselta toimittajalta
kaikkiin kayttotarkoituksiin. Myos Sikan asiakas- ja tuotetuki on toiminut erinomaisesti; kun
ongelmia havaitaan, tulee tuoteasiantuntija viimeistaan seuraavana paivana paikan paalle
tutkimaan tilannetta. Myoskaan busseja ostaneilta asiakkailta ei ole tullut reklamaatioita

koskien liima- ja tiivistemassoilla tyostettyja kohteita. (Koski & Suojanen 2009.)

Carrus Delta on Volvon sopimusvalmistaja, ja se on Pohjoismaiden markkinajohtaja alallaan.
Carruksella tyoskentelee noin 300 henkiloa, joista suurin osa tuotannon parissa. Yrityksen
tuotantokapasiteetti on talla hetkella melko optimaalinen, silla se kykenee valmistamaan
noin 200 bussia vuodessa, kun tilauksia on viime vuosina tullut keskiarvolta hieman yli 200
kappaletta vuodessa. Carrus on todella suuri kayttaja, sen liima- ja tiivistemassojen kuukausi-
kulutus on noin 300 - 400 kiloa. Kulutuksen suuruudesta kertoo myos se, etta Carrus ostaa

tuotteet suoraan valmistajalta, kun useimmat yritykset ostavat tamankaltaiset tuotteet jake-
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luportaan kautta. Suurin osa Carrus Deltan kulutuksesta on niin sanottuja foliopakkauksia,
jotka sisaltavat enemman tavaraa ja ovat kilohinnassa edullisempia, kuin muovipatruunapak-
kaukset. (Koski & Suojanen 2009.)

Ostopaatokset koskien Carruksen kayttamia liima- ja tiivistemassoja tekee tuotannon suunnit-
teluosasto, joka aika ajoin hakee uusia ratkaisuja ja ottaa yhteytta tavaran toimittajiin. Usein
myo0s toimittajat ottavat yhteytta Carrukseen ja tarjoavat tuotteitaan. Ostoja tehdaan vahin-
taan kerran kuussa ja keskiostos on satoja kiloja. Vaikka suunnitteluosasto tekee lopulliset
ostopaatokset, ei Carruksen valmistusprosessiin ole maaritetty tiettya liimamassavalmistajaa
tai -tuotemerkkia. Jos kaytettavia tuotteita lahdetaan vaihtamaan, vaatii se silti mittavaa
tuotetestausta, silla tuotevaihdoksen myota lopputuotteen laatu ja tyonopeus eivat saa kar-
sia. Karkeasti voidaan maaritella, etta vaihtaakseen tuotteet kokonaan toiseen toimittajaan,
tulee asiakkaan saada uudelta toimittajalta vahintaan yhta laadukkaat tuotteet kustannuste-

hokkaampaan hintaan. (Koski & Suojanen 2009.)

Busseissa ja muissa erikoisajoneuvoissa tietyt liitokset tulee lain mukaan olla hitsattuja, mut-
ta useissa muissa kohteissa ruuvit ja hitsaukset toimivat vain liimamassan varmistajina. Kun
massa on kuivunut, pysyy kohde lujasti paikallaan vaikka ruuvit irrotettaisiinkin. Yhteenkin
bussiin kuluu tiiviste- ja liimamassoja kymmenia kiloja. Kayttokohteita ovat esimerkiksi tuuli-
ja ikkunalasien kiinnitykset ja tiivistykset, paneelien kiinnitykset sisalla ja ulkona, sisus-
tuselementtien kiinnitykset ja saumaukset ja niin edelleen. Tuotevirheet, joita Carrus Delta
on liima- ja tiivistysmassojen suhteen havainnut, ovat yleensa esiintyneet alihankkijoilta tul-
leissa osissa, ja ne ovat lahes poikkeuksetta johtuneet tuotteiden vaarinkaytosta. Heidan
kayttamansa tuotteet ovat taman perusteella erittain laadukkaita. Muita erikoisajoneuvoja
valmistavia yrityksia Suomessa ovat muun muassa busseja valmistava Lahden Autokori seka
erilaisia erikoisajoneuvoja valmistava Kiitokori. Lahden Autokori on Carruksen paakilpailija
Suomessa. Muita samankaltaisen tuotantoprosessin omaavia yrityksia ovat esimerkiksi ambu-

lanssi-, peravaunu- seka asuntovaunuvalmistajat. (Koski & Suojanen 2009.)

4.3  Tiiviste- ja -liimamassojen kilpailija-analyysi

Suomessa toimii muutama merkittava teollisuuden tiiviste- ja liimamassatarjoaja. Naita ovat
Sika, Kiilto, Bostik, Henkel ja Fintex Tetrakem. Naista yrityksista kotimaisia valmistajia ovat
Kiilto ja Fintex Tetrakem. Euroopan teollisuusmarkkinoilla Sikan arvioitu osuus myynnista on
suurin, noin 47 %. Henkelin osuus on noin 9 % ja Bostikin noin 7 %. 3M:n ostamalla EMFI:lla on
arvioiden mukaan ollut Euroopassa toiseksi suurin markkinaosuus, noin 11 %. Tuotantovolyy-

missa mitattuna Sika on suurin valmistaja Euroopassa. EMFI-oston myota 3M on Euroopan toi-
seksi suurin tuottaja. Sika on kunnostautunut etenkin rakennusteollisuuden myynnissa, mutta

yritys on vahvistanut asemiaan myos muissa segmenteissa. Kiilto ja Fintex eivat Euroopan
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mittakaavassa ole kovinkaan merkittavia tekijoita, mutta Suomessa etenkin Kiillolla on vahva
yrityskuva ja tunnettuus. Suomen markkinoiden arvioidaan jakautuvan niin, etta Sikalla on
isoin osuus, noin 50 - 60 % koko markkinasta. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b; IAL Consultants 2007.)

Sikalla on arvioiden mukaan vahvin yrityskuva Suomen teollisuusmarkkinoilla. Myos Kiillon ja
Henkelin yrityskuvat ovat olleet vahvoja. Suomen 3M Oy:n yrityskuvaa on hankala verrata
taman tuoteryhman kilpailijoiden yrityskuviin, koska yritys ei kaytannossa ole aiemmin toimi-
nut talla sektorilla. Jos kuitenkin verrataan Suomen 3M Oy:n yrityskuvaa teollisuusteippitoi-
mialalla kilpailijoiden yrityskuviin tiiviste- ja liimamassatoimialalla, on se vahvempi kuin Kiil-
to, Bostik ja Fintex Tetrakem. Sikaan ja Henkeliin verrattuna yrityskuvat ovat melko tasavah-
vat, mutta koko 3M organisaation yrityskuvaa voidaan kuitenkin pitaa vahvempana kuin Sikan
tai Henkelin. Suomen 3M Oy erottautuu kilpailijoistaan laadukkaan yrityskuvan (teknolo-
giajohtaja), erittain kattavan tuotevalikoiman seka vahvan tukiorganisaation (esim. tuotetuki)
ja palveluverkoston avulla. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b; IAL Consultants 2007.)

Suomen 3M Oy arvioi, etta kilpailijat eivat reagoi yrityksen markkinoille tuloon aluksi ollen-
kaan. Oletettavasti kilpailijat ryhtyvat jonkinlaisiin toimiin, jos Suomen 3M Oy onnistuu vie-
maan markkinaosuuksia esimerkiksi saamalla suuren asiakkaan vaihtamaan kilpailijan tuotteet
3M:n tuotteisiin. (Kivi ym. 2009.)

Seuraava kuvio selventaa Suomen 3M Oy:n kilpailijoiden markkinaosuutta Suomen liiketoimin-

tasektorilla teollisten liimojen ja tiivisteiden osalta:
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Kuvio 8: Suomen 3M Oy:n kilpailijakartta
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Kuviossa 8 on esitetty Suomen 3M Oy:n lanseerattavan tuoteryhman kilpailijat markkinaosuus
/ markkinakasvu -matriisissa. Kartan avulla voidaan arvioida mitka kilpailijoista ovat talla
hetkella ylivoimaisia myynnin maaran kehityksen suhteen. Kuviossa erotellaan myos nopeasti
kasvavat haastajat, suuret ja hitaat kilpailijat seka todennakoiset haviajat. Arvion mukaan
Sika on kilpailijoista ylivoimaisin, silla sen markkinaosuus on suurin ja markkinakasvu on to-
dennakoisesti nopeampaa kuin muilla. Suuria, mutta hitaita kilpailijoita ovat Henkel ja Bostik.
Niilla on suhteellisen suuret markkinaosuudet, mutta markkinakasvu arvioidaan hitaaksi. Suo-
malaista Kiiltoa voidaan pitaa vaarallisena haastajana, silla sen tunnettuus on Suomessa hyva,
mutta markkinaosuus edelleen suhteellisen pieni. Todennakoinen haviaja on Fintex Tetrakem,
jonka markkinaosuus ja tunnettuus ovat minimaalisella tasolla kilpailijoihin verrattuna. (Rope
1999, 43; Kivi ym. 2009.)

4.3.1 Sika

Euroopan teollisuuden tiiviste- ja liimamassamarkkinoilla selkea markkinajohtaja on Sika AG,
joka on merkittava valmistaja etenkin betoni- ja rakennusteollisuuteen. Sika toimii myos
Suomen markkinoilla nimella Oy Sika Finland Ab, ja on kotimaisillakin teollisuusmarkkinoilla
selkea markkinajohtaja. Arvioiden mukaan Sikan markkinaosuus Euroopan teollisuuden tiivis-
te- ja lilmamassamarkkinoilla on noin 47 %. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b; IAL Consultants 2007;
Sika 2006.)

Sika AG perustettiin vuonna 1918 Zurichissa Sveitsissa. Se on maailmanlaajuinen toimija eri-
koiskemikaalien markkinoilla toimittaen rakennuskemikaaleja seka teollisuuden materiaaleja.
Talla hetkella yrityksen palveluksessa tyoskentelee noin 12 000 tyontekijaa 70 maassa. Vuon-
na 2006 Sikan myynnista 78 % tuli rakennusteollisuuden toimialalta. Sika oli ensimmainen
valmistaja, joka kehitti polyuretaanipohjaisia rakennuskemikaaleja, eli kaytannossa lansee-
rattavan tuoteryhman polyuretaanipohjaiset tuotteet olivat alun perin Sikan innovaatio. Tama
selittaa osaltaan sita, etta Sika on todella arvostettu polyuretaani- ja MS-
polymeeritiivisteiden ja -liimojen valmistaja ja toimittaja. Esimerkiksi Olkiluodon ydinvoima-
lan betonielementtien kanssa on paaasiallisesti kaytetty Sikan polymeerinotkistimia. (IAL Con-
sultants 2007; Sika 2006; Sika 2009.)

Sika segmentoi markkinat kahteen isoon segmenttiin, jotka ovat rakentaminen ja teollisuus.
Rakentaminen jakautuu edelleen kuljetusinfrastruktuuriin, veteen ja energiaan, terveyteen,
koulutukseen ja vapaa-aikaan, rakennusalan valmistusteollisuuteen, asuin, kaupalliseen ja
teolliseen rakentamiseen seka esivalettuihin betonielementteihin. Teollisuussegmentti jakau-
tuu kuljetusteollisuuteen, laivarakennukseen, komponenttien valmistukseen seka kotitalous-
koneisiin ja teollisuuslaitteisiin. Sikan teollisuussegmentti on siis hyvin samankaltainen kuin
3M:n vastaava. (IAL Consultants 2007; Sika 2009.)



46

Sikan tuotevalikoima on erittain kattava. Se pitaa sisallaan polyuretaani- ja hybriditiivisteita
ja liimoja rakentamisen seka muun teollisuuden kayttoon. Sikan Sikaflex - tuotevalikoima
sisaltaa yksi- ja kaksikomponenttisia polyuretaanimassoja muun muassa seuraaviin kayttokoh-
teisiin: rakennusten liikuntasaumat, lattiasaumat, autoteollisuuden asennukset ja korjaukset,
laiva- ja veneteollisuuden tiivistykset ja liimaukset, konttien tiivistys ja korjaus, ajoneuvote-
ollisuuden tuulilasikiinnitykset (alkuperais- ja jalkikiinnitykset) seka lampo- ja ilmastointijar-
jestelmien tiivistykset ja korjaukset. Yksi Sikan vahvimmista kilpailukeinoista on juurikin kat-
tava tuoteportfolio, jonka avulla he pystyvat tarjoamaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja. Sika
pyrkii suuntaamaan toimintansa tayden palvelun toimittajaksi, joka ei myy turhia tai vain
osittain tarpeita tayttavia tuotteita. Suomen 3M Oy:hyn verrattuna portfolio jaa kuitenkin
kakkoseksi, silla Suomen 3M Oy:lla on tiiviste- ja liimamassojen lisaksi kattava valikoima eri-
koisteippeja valikoimassaan. Esimerkiksi erikoisajoneuvoteollisuudessa kaksipuolinen kiinni-
tysteippi yhdessa tiivistys- / liimamassan kanssa on erittain suosittu ja luotettava yhdistelma
kiinnittamiseen, minkalaista ei Sikalla ole tarjota. (Kivi ym. 2009; 3M 2009b; IAL Consultants
2007; Sika 2006; Sika 2009.)

Sikan vahvuuksia ovat hyva markkinointi ja markkinointiviestinta, asiakas- ja tuotetuki, mark-
kinajohtajuus seka laaja tuotevalikoima. Hyva markkinointi ja markkinointiviestinta nakyvat
laadukkaissa internetsivuissa, tuote-esitteissa, julkaisuissa seka tuotetiedoissa. Asiakas- ja
tuotetuki ovat Sikalla erittain hyvat; kun asiakkaalla esiintyy ongelmia, on Sikan asiantuntija
yleensa paikan paalla auttamassa jo seuraavana paivana. Markkinajohtajuutensa ansiosta Sika
on erittain arvostettu ja silla on hyva kasitys omasta brandistaan. Markkinajohtajuus korostuu
etenkin rakennusteollisuudessa, erikoisajoneuvoteollisuudessa seka veneteollisuudessa, joissa
Sika on erittain vahvoilla. Laajan tuotevalikoiman ansiosta Sika pystyy tarjoamaan kokonais-
valtaisia ratkaisuja seka eri laatuluokan tuotteita; Sikalla on tarjota tuotteita akselilta hyva-
parempi-paras. Tama tarkoittaa sita, etta asiakas pystyy valitsemaan vaativiin kohteisiin laa-
dukkaamman tuotteen seka yleisasennuksiin hieman edullisemman, mutta kuitenkin hyvan
tuotteen. (3M 2009b; Sika 2009; Koski & Suojanen 2009.)

4.3.2 Henkel

Henkel on Euroopan vahvimpia tiivisteiden ja liimojen tarjoajia, kun tarkastellaan markkinoi-
ta kokonaisuutena, eika pelkastaan polyuretaani- ja hybriditiivisteiden ja -liimojen nakokul-
masta. Lanseerattavan tuoteryhman markkinoilla Henkel jaa kuitenkin selvasti Sikan taakse ja
on arviolta vain noin kaksi prosenttiyksikkoa Bostikia edella. 3M:n ostama EMFI menee Henke-
lin edelle arvioiduissa markkinaosuuksissa. Henkel toimii maailmanlaajuisesti yli 125 maassa
ja silla on noin 55 000 tyontekijaa. Yritys on tehnyt lukuisia yritysostoja, joista merkittavim-

pia ovat Loctite - liimavalmistajan osto, Teroson - tiiviste- ja liilmamassavalmistajan osto seka
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Rhodia Sealants - tiiviste- ja liimamassavalmistajan osto. (3M 2009b; IAL Consultants 2007;
Henkel 2004; Henkel 2009.)

Henkel toimii polyuretaani- ja hybriditiivisteiden ja -liimojen markkinoilla nimella Henkel-
Teroson. Yritys tarjoaa tuotteita kaikille teollisuuden paasegmenteille ja on Euroopassa vahva
esimerkiksi junanvalmistusteollisuudessa. Henkelilla on pitkan linjan yhteistyota valmistajien
kanssa, joten he ovat todennakoisesti saaneet spesifikoitua tuotteitaan esimerkiksi junaval-
mistajien valmistusprosesseihin. Henkelin vahvuuksia ovat hyva yrityskuva, suuri tunnettuus
seka suhteellisen kattava tuotevalikoima. Henkelin pikaliimabrandi Loctite on erittain tunnet-
tu, joten Henkel pystyy helposti tarjoamaan Loctite-asiakkailleen myos Henkel-Terosonin
liimamassatuotteita. Yritys on myos panostanut asiakaspalveluun; Henkel pyrkii tarjoamaan
teknisen tuotetuen ympari maailman ja tarvittaessa tyoskentelemaan lahemmassa yhteistyos-
sa asiakkaan kanssa ongelman ratkaisemiseksi. (3M 2009b; IAL Consultants 2007; Henkel 2004;
Henkel 2009.)

4.3.3 Bostik

Bostik on yksi maailman suurimpia liimanvalmistajayrityksia, joka on perustettu vuonna 1898.
Nykyisen muotonsa yritys sai vuonna 2000, kun se yhdistyi AtoFindleyn kanssa. Yhdistymisen
jalkeen nimeksi jai kuitenkin Bostik. Bostikin emoyhtio on ranskalainen Total, joka on maail-
man suurimpia oljy- ja kaasuyhtioita. Bostikin paatoimialat ovat teollisuus, rakentaminen /
tee-se-itse seka hygieniatoimiala. Yritys toimii maailmanlaajuisesti ja silla on noin 12 000
tyontekijaa yli 50 toimipisteessa ympari maailman. AtoFindley, jonka kanssa Bostik yhdistyi
vuonna 2000, on myos alun perin tiivistys- ja liimatoimialan yritys. (IAL Consultants 2007;
Bostik 2009.)

Bostikin tuotevalikoimasta loytyy tiiviste- ja liimamassoja seuraaville markkinoille: eristetyn
lasin valmistus, autoteollisuus, muu kuljetusteollisuus (bussit, junat, veneet), yleinen raken-
taminen, tee-se-itse ja muut teollisuuden kayttokohteet. Bostik on yritysostojen kautta hank-
kinut itselleen monia brandeja, joita ovat esimerkiksi Evode ja Simson. Yritys kayttaa myos
Bostik-nimeaan tuotebrandina ympari Eurooppaa. Yritysostojen takia Bostikin tuotevalikoima
vaihtelee eri maiden ja markkinoiden valilla. Tuotevalikoima on suhteellisen laaja, silla Bostik

pystyy tarjoamaan tuotteita kaikille kilpailijoidenkin paasegmenteille. (IAL Consultants 2007.)

Bostikin suurimpia vahvuuksia ovat tehokas markkinointi seka hyvat hybridituotteet. Bostikilla
on myos lukuisten yritysostojen kautta paljon tietoa eri markkinoista ja toimintatavoista.
Toisaalta yritysostoista on voinut koitua myos harmia, koska tuotevalikoimassa ei ole esimer-

kiksi koko Eurooppaa kattavaa linjaa, vaan portfolion sisalto vaihtelee eri maiden valilla. Ta-
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ma voi tuoda ongelmia esimerkiksi monikansallisilla asiakasyrityksilla, kun valmistusprosessia

yritetaan integroida samanlaiseksi kaikissa valmistusmaissa. (3M 2009b; IAL Consultants 2007.)

4.3.4 Kiilto

Kiilto Oy on suomalainen kemiallisen alan yritys, joka on perustettu vuonna 1919. Yrityksen
paatuotteiksi muodostuivat liimat 1960-luvulla. Kiilto on selkeasti Sikaa, Henkelia ja Bostikia
pienempi yritys, silla sen palveluksessa tyoskenteli vuonna 2008 noin 200 henkiloa. Kiillon
osaaminen perustuu omaan tutkimus- ja tuotekehitystyohon, johon yritys on omien sanojensa
mukaan panostanut ”poikkeuksellisen voimakkaasti”. 17 % kiillon henkilostosta tyoskentelee-
kin juuri tuotekehityksen puolella. Kiilto toimii Suomen lisaksi tytaryhtidittensa kautta Ruot-
sissa, Venajalla, Puolassa, Virossa, Latviassa, Liettuassa ja Ukrainassa. Kiilto on pyrkinyt te-
kemaan kaiken itse, se perusti jopa tehtaan, joka valmistaa purkit yrityksen tuotteille. Kiillon
ajatusmaailman mukaan ulkoistaminen ei ole oikotie onneen, koska siina menettaa joka tapa-
uksessa aina jotain osaamista. Tama toimintamalli kasvattaa yrityksen me-henkea ja asia-
kasymmarrysta, koska kaikki prosessit tapahtuvat saman yrityksen sisalla. Kiillon on myos
helpompi valvoa yrityksen laatua kaikissa prosesseissa, kun mitaan ei ole ulkoistettu. (Kiilto
2009; Niemi 2004.)

Kiilto segmentoi polyuretaani- ja MS-polymeeritiivisteiden ja -liimojen markkinat puu- ja me-
talliteollisuuteen, kuljetusvalineteollisuuteen, rakennuselementtiteollisuuteen seka laiva- ja
veneteollisuuteen. Kiillolta loytyy teollisuusalalta muitakin segmentteja, mutta niihin silla ei
ole tarjota lanseerattavan tuoteryhman kaltaisia tuotteita. Kiillon vahvuuksia ovat kotimai-
suus, hyva tuotetuki, laadukkaat prosessit seka laadukkaat tuotteet. Toimitusvarmuus ja raa-
ka-aineiden kehitys pidetaan ylla oman polymerointilaitoksen avulla. Yrityksen prosessien
laatu on varmistettu erilaisten ISO-laatustandardien avulla. Kiilton tunnettuus ja yrityskuva
ovat arvioiden mukaan Suomessa hyvat, jopa paremmat kuin Henkelilla ja Bostikilla. Suomen
3M Oy:n brandi on teollisuudessa kuitenkin laadukkaampi kuin Kiillon. Kiillon heikkouksia ovat
suppea tuoteportfolio seka yrityksen resurssien vahyys verrattuna isoihin kilpailijoihin. Lisaksi
Kiillolla on monia kilpailijoita vahemman kokemusta kansainvalisista markkinoista ja erilaisis-

ta toimintaymparistoista. (Kiilto 2009; Kivi ym. 2009; Niemi 2004; Teperi 2008.)

4.3.5 Fintex Tetrakem

Fintex Tetrakem Oy on lanseerattavan tuoteryhman kilpailijoista pienin ja tuntemattomin.
Yritys on toiminut jo yli 40 vuotta kemianalalla. Fintex Tetrakem valmistaa liimoja, tiivistei-
ta, lasikuitutapetteja, maaleja seka vedeneristystuotteita teollisuudelle, teollisuuden jal-
leenmyyjille seka rauta- ja varikaupoille. Fintex Tetrakemin tuotemerkkeja ovat muun muas-

sa Fintex, Tetrakem, Neofix, Tetramassa seka Plastfix. (Fintex Tetrakem 2009.)
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Fintex Tetrakem koki ison takaiskun vuonna 2006. Yrityksen Ylojarvella sijainnut tapetti- ja
maalitehdas paloi yon aikana maan tasalle, mika johti siihen, etta puolet tehtaan tyonteki-
joista jai tyottomiksi ja yritys joutui lopettamaan maalien ja tapettien valmistuksen Ylojar-
vella. Tulipalo vaikutti voimakkaasti myos yrityksen kannattavuuteen ja tulokseen, silla sen
myota Fintex Tetrakemin liikevaihdosta katosi kaksi kolmasosaa. Fintexin tilanne ei vielakaan
ole taysin vakaa ja finanssikriisien vaikutukset tulevat todennakoisesti heikentamaan sita
entisestaan. Yhtion asiakkaina on rakennusteollisuus, rauta- ja maalikaupat seka laivanraken-

taminen ja kenkateollisuus. (Majaniemi 2008.)

Fintexin tuotevalikoima on kaikista kilpailijoista selkeasti pienin. Hybridi- ja polyuretaanimas-
soja on valikoimassa vain muutama erilainen. Tama toistuu pitkalti yrityksen kaikissa tuote-
ryhmissa. Toisaalta yrityksella on tarjota tiettyja tuoteryhmia, joita muilla kilpailijoilla ei
ole, kuten esimerkiksi maalituotteet. Tata voidaan pitaa yhtena Fintexin vahvuutena. Myos
kotimaisuus on yritykselle valttikortti, silla usein asiakkaat suosivat mieluummin kotimaista,
kuin ulkomaista tavarantoimittajaa. Yritys on myos panostanut paljon tuotekehitykseen, joten
vaikka tuotteita ei ole kovinkaan paljon, niita voidaan kuitenkin pitaa laadukkaina. Heikkouk-
sia ovat suppea tuoteportfolio, yrityksen pieni koko, epavakaa taloudellinen tilanne seka va-
hainen kokemus erilaisista toimintaymparistoista. (Fintex Tetrakem 2009; Kivi ym. 2009; Ma-
janiemi 2008.)

4.4 Tiiviste- ja -liimamassojen / Suomen 3M Oy:n toimintaympariston analyysi

Polyuretaani- ja hybriditiivisteiden ja -liimojen lainsaadannollisessa toimintaymparistossa on
tulevaisuudessa tapahtumassa muutoksia. Kuten markkina-analyysissa jo mainittiin, tuote-
ryhman kemikaalilainsaadantoa ollaan tiukentamassa lahitulevaisuudessa, jolloin yksikompo-
nenttiset polyuretaanitiivisteet ja -liimat joko poistuvat valikoimista, tai niita kehitetaan
myrkyttomammiksi. Tama tarkoittaa sita, etta yritysten on panostettava tuotekehitykseen;
vaikka polyuretaanipohjaiset tuotteet yksinkertaisesti jatettaisiin valikoimista, pitaisi yritys-
ten kehittaa MS-polymeeripohjaisia hybridituotteitaan, silla talla hetkella niita ei voida kayt-
taa kaikkiin polyuretaanin tyypillisiin kayttokohteisiin. Oletettavasti tulevaisuudessa vahvoilla
ovat ne valmistajat, joilla on parhaat resurssit tuotekehitysta varten. (Kivi ym. 2009; 3M
2009b.)

Taloudellinen toimintaymparisto elaa myos muutoksen aikoja. Tata lanseeraussuunnitelmaa
tehdessa maailman taloudellinen tilanne on taantumassa, joka on jo vaikuttanut Suomen 3M
Oy:n taloudelliseen toimintaymparistoon. Yritysten tuotekehitysmenot kasvoivat viela vuonna
2008, mutta tama vuosi on jo kysymysmerkki. Yleensa trendi on ollut se, etta laskusuhdan-

teessa tuotekehitys on joutunut leikkausten kohteeksi. Etenkin ensi vuosi on suuri huolen



50

aihe. Jos taloustilanne jatkuu nykyisen kaltaisena, tulee se erittain todennakoisesti vaikutta-
maan jo ensi vuonna yritysten kehitysmenoihin. Jos teollisuuden valmistajat joutuvat leik-
kaamaan tuotekehitysmenojaan, vaikuttaa se todennakoisesti myos tiiviste- ja liimamassa-
tuottajien myyntiin. Tilanne voi muuttua tatakin pahemmaksi, jos yritykset joutuvat leikkaa-
maan tuotekehityksen lisaksi myos valmistusresurssejaan ja tuotantomaariaan. (Lukkari
2009.)

Toisaalta joidenkin ennusteiden ja skenaarioiden mukaan tamanhetkinen taantuma on ohi
nopeasti. Naissa ennustuksissa nopeaa laskua seuraa nopea nousukausi. Eletyn kriisin seurauk-
sena lansimainen finanssirakenne uusittaisiin, jotta vastaavat kriisit voitaisiin paremmin valt-
taa. Jotkin tarkeat maailmantalouden kayrat ovat jo kaantyneet pois alamaesta. Talouden
aktiivisuutta kuvastava ostopaallikkdindeksi on noussut varsinkin Kiinassa erittain voimakkaas-
ti, mika tarkoittaa sita, etta Kiinan tekemat talouden elvytystoimet ovat ainakin jollakin ta-
solla toimineet. Myos Yhdysvalloissa talous on kevaan 2009 aikana hieman piristynyt. Teolli-
suustuotannon viimeaikaiset suuret pudotukset enteilevat sita, etta yritykset ovat purkaneet
varastojaan. Kun varastot on saatu purettua, teollisuustuotannon paraneminen voi tulevaisuu-
dessa kaynnistya. Suomen tilanne on siina mielessa hyva, etta valtiolla on varaa ottaa velkaa.
Tama mahdollistaa talouden elvytyspaketit, mikali EU:ssa paastaan niista sopuun. Monien
ennusteiden mukaan talouskasvu piristynee jo vuonna 2010, mutta riskit taantuman pitkitty-

miselle ovat silti olemassa. (Hallikainen 2009a; Hallikainen 2009b.)

On kuitenkin yleinen harha, etta velkaantuneisuus ei tule tuottamaan maille ongelmia. Jos
maa ei pysty elamaan varojen ja tulojen mukaan, niin lopulta siihen on pienten ja isojenkin
maiden pakko alistua. Suomella velkaa on kuitenkin huomattavasti vahemman, kuin esimer-
kiksi monilla Euroopan mailla. Muun muassa Italialla, Belgialla, Kreikalla ja Saksalla on noin
puolen BKT:n verran julkista velkaa. Valtaosalla naista maista on myos kilpailukyky heikenty-
nyt huomattavasti enemman, kuin Suomella. Toisaalta se vaikuttaa varmasti suomalaisyritys-
ten vientimahdollisuuksiin kyseisten maiden markkinoille. Suomalaisyritysten vienti putosi
vuoden 2009 ensimmaisella neljanneksella noin 35 %, mika tulee vahentamaan teollisuustuo-
tantoa. Teknologiateollisuus on viime aikoina pitanyt lahes yksin vientia ylla, mutta senkin
vienti on kaantynyt laskuun. Viennin lasku ei keskity vain tiettyihin maihin, vaan se koskee

yleisesti kaikkia vientimaita. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2009a.)

Myos teollisuuden volyymi-indeksi on syoksymassa alas. Uusimmat havainnot ovat olleet edel-
lisia heikompia ja niiden myota myos viime vuoden havainnot ovat heikentyneet. Teollisuus-
tuotannon taantumisen voidaan katsoa alkaneen jo viime vuoden alussa, mutta vuodenvaih-
teessa taantuma iski voimakkaimmin. Taloudellinen taantuma on alkanut vaikuttaa myos teol-
lisuusyritysten investointeihin. Esimerkiksi kone- ja metallituoteteollisuuden investointien

arvioidaan pienenevan 3 % vuonna 2009. Investointien pieneneminen vaikuttaa yritysten tuo-
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tantokapasiteetin uudenaikaisuuteen, silla vanhan tuotantokapasiteetin korvaaminen on mer-
kittavin investointien tarkoitus. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2009a; Elinkeinoelaman keskus-
liitto 2009b.)

Elokuussa 2009 uusimmat talousuutiset viestivat jo paremmista ajoista. Maailmantalous ei
enaa syoksy alaspain, silla esimerkiksi Yhdysvalloissa talous supistui huhti- kesakuussa 2009
vain prosentin, kun edellisella vuosineljanneksella vastaava luku oli kuusi prosenttia. Myos
asuntojen hinnat ovat kaantyneet nousuun, mika on toteutunut myos Suomessa. Saksan ja
Suomen taloudet supistumiset pysahtyivat huhti- kesakuussa 2009. Teollisuuden alhaiset tila-
uskannat, kasvaneet tyottomyysluvut seka Yhdysvaltain mahdollinen luottokorttikriisi saatta-
vat kuitenkin hidastaa maailmantalouden elpymista seka ajaa sen takaisin taantumaan. (Erola
2009.)

4.5 Suomen 3M Oy:n lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut

Tassa kappaleessa maaritellaan Suomen 3M Oy:n lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut.
Strategiaratkaisut koostuvat kilpailuetustrategioista, lanseerauksen strategisista riskeista seka

tuote- / markkinaratkaisujen maarityksesta.

4.5.1 Kilpailuetustrategiat

Suomen 3M Oy:n polyuretaani- seka hybriditiivisteet ja -liimat -tuoteryhman lanseerauksen
tapauksessa keskeisesti helpottava strategia on uusien markkinoiden haltuunotto brandiajat-
telua hyodyntaen. Kun yritys on pystynyt menestyksekkaasti tekemaan jostakin tuotteestaan
todellisen brandin, se antaa mahdollisuuden tuottaa saman merkin alle uusia tuotteita. Yri-
tyksen lanseerausmahdollisuuksien avainkysymys onkin se, miten yhtion vanhat brandit anta-
vat perustaa uudelle tuotteelle. Strategian kannalta oleellinen perusratkaisu uusia tuotteita
markkinoille tuodessa on se, tuodaanko ne markkinoille vanhalla vai uudella merkilla. Suomen
3M Oy lanseeraa uuden tuoteryhman vanhalla ”3M” -tuotemerkillaan, joka on tunnettu maa-
ilmanlaajuisesti. Tama helpottaa brandiajattelun toteuttamista, kun tuotemerkin entuudes-
taan vahva imago luo asiakaskunnassa alusta alkaen positiivisia mielikuvia. (Rope 1999, 54-
55.)

4.5.2 Lanseerauksen strategiset riskit

Suomen 3M Oy:n tapauksessa lanseerauksen todennakodisimmat riskit ovat kannibalismiriskit ja

kohdistusriskit. Kannibalismiriski voi toteutua osittain, mikali lanseerattavat tuotteet syovat

esimerkiksi kaksipuolisten kiinnitysteippien markkinaosuuksia. Yleisesti kaksipuolisia kiinnitys-
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teippeja kaytetaan lanseerattavien tuotteiden rinnalla, jolloin kyseisen riskin todennakoisyys

pienenee. (Kivi ym. 2009.)

4.5.3 Tuote-/ markkinaratkaisujen maaritys

Suomen 3M Oy:n uuden tuoteryhman lanseeraus toteutetaan nykyisen liiketoiminnan puitteis-
sa. Uusi tuoteryhma tuodaan vanhojen tuotteiden rinnalle ja se suunnataan paaosin yrityksen
nykyiselle asiakaskunnalle. Uusi tuoteryhma tuodaan taydentamaan muun muassa yrityksen
kaksipuolisten kiinnitysteippien seka rakenneliimojen tuotevalikoimaa. Taman lanseerausrat-
kaisun tavoitteena halutaan lisata yrityksen markkinaosuutta niin, etta lanseerattavat tuot-
teet eivat kuitenkaan syo vanhojen tuotteiden osuuksia. Suomen 3M Oy:n lanseerattavan tuo-
teryhman mahdollisuudet menestymiseen kyseisilla markkinoilla ovat lahtokohdiltaan varsin
hyvat, koska yrityksella on samalla segmentilla jo vanhempia tuotteita, jotka ovat saavutta-

neet vahvan aseman markkinoilla. (Rope 1999, 63; Kivi ym. 2009.)

Kuvion 4 matriisin perusteella Suomen 3M Oy:n lanseerauksessa pysytaan nykyisessa asiakas-
kunnassa, mutta tuotekentassa liikutaan parannettuun tuotteeseen. Talloin paadytaan B-
ruutuun. B-ruutu viestii siita, etta lanseerauksessa on olemassa pieni epaonnistumisen riski
asiakas- tai tuotekentassa. Onnistumisprosentti tallaisissa lanseerauksissa on kuitenkin hyvalla

tasolla, noin 70 %.

4.6 Lanseerauksen jalkeen

Kun tuote on saatu lanseerattua, ei lanseerausta kannata unohtaa. Lanseerauksen jalkeisen
arvioinnin ja tarkastelun avulla voidaan oppia kehittamaan tulevia lanseerausprosesseja. Ky-

symyksia, joita tulisi miettia, ovat muun muassa:

e Oliko lanseeraus menestyksekas? Miksi? Miksi ei?
e Oliko lanseerauksen toteutus suunnitellun kaltainen?

e Mita tekijoita ei osattu ottaa huomioon?

Lanseerauksen menestysta voidaan arvioida esimerkiksi taloudellisesta, aikajanallisesta seka
jakelun nakokulmasta. Taloudellisia mittareita ovat muun muassa myynnin maara, myyntika-
te, sijoitukset, tuotteen kulut, hinta seka ROl (Return On Investments, paaoman tuottoaste).
Aikajanallisena mittarina voidaan kayttaa esimerkiksi suunnitellun aikataulun toteutumista ja
paikkansa pitavyytta. Jakelun pohjalta lanseerausta voidaan arvioida esimerkiksi tarkastele-
malla jakelukanavien toimivuutta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta niihin. Jalkiarvoinnista saadun
datan avulla on mahdollista kuvailla parhaat kaytannot tulevia tuotelanseerauksia varten.

Jotta jalkiarvioinnissa saadaan lanseerauksesta mahdollisimman todenmukainen kuva, pitaisi
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siina olla mukana kaikki sisaiset ja ulkoiset lanseeraukseen liittyvat tahot, kuten markkinoin-
tihenkilosto, mahdolliset ulkoiset markkinointitoimistot, tuotekehityshenkilosto, valmistus-
henkilosto, myyntiosasto, organisaation johto, jakelu seka asiakkaat. (Soni & Cohen 2004, 263
- 268.)

5  Markkinointisuunnitelma

Tassa kappaleessa kasitellaan lanseeraukseen liittyvat markkinoinnilliset perusratkaisut.
Suunnitelmaan sisaltyvia perusratkaisuja ovat kilpailukeinoratkaisut seka markkinointiviestin-

taan liittyvat ratkaisut.

5.1 Tuotekilpailukeinoratkaisut

Suomen 3M Oy:n tapauksessa ydintuote on tiivistavien liimamassojen tuoteryhma teollisuuden
tarpeisiin. Tuoteryhman lisaetuja ovat muun muassa tekninen tuki, tukituotteet (liimapursot-
timet), paallemaalattavuus, varivaihtoehdot, paremman lopputuloksen takaavat laadukkaat
kemikaaliraaka-aineet, laaja tuotevalikoima seka erilaiset pakkauskoot ja -vaihtoehdot. Talle
raakatuotteelle tulee luoda imago, jolloin siita saadaan mielikuvatuote. Taman mielikuvan
perusteella lanseerattavan tuoteryhman tulisi erottua positiivisesti kilpailijoistaan. (Rope
1999, 73 - 75; 3M 2009b.)

Lanseerattavan tuoteryhman ymparille rakennettavia mielikuvia ovat:

e Helppokayttoisyys

e Nopeus

e Ymparistoystavallisyys
e Varmuus

e Kokonaisvaltaisuus

Helppokayttoisyys johtuu tuotteen koostumuksesta seka hyvasta pakkaus- ja pursotinsuunnit-
telusta. Nopeus perustuu massojen nopeisiin kuivumisaikoihin seka helppokayttoisyyteen.
Ymparistoystavallisyys nakyy etenkin niin sanottujen foliopakkausten kohdalla; ne tuottavat
huomattavasti vahemman jatetta kuin muovipatruunapakkaukset. Tuoteryhman varmuus pe-
rustuu laadukkaaseen pakkausteknologiaan ja -materiaaleihin; tuote ei pilaannu ennen kayt-
toa. Varmuutta luo myos laadukas valmistusprosessi, jossa saadaan minimoitua tuotevirheet.
Kokonaisvaltaisuus on yksi osa Suomen 3M Oy:n brandia; yritys tunnetaan innovatiivisena yri-
tyksena, joka pystyy tarjoamaan kattavat ratkaisut asiakkailleen ilman etta asiakkaan tarvit-

see kaantya useamman yrityksen puoleen. (3M 2009b.)
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5.2 Markkinointiviestintakilpailukeinoratkaisut

Teollisuusmarkkinoilla suurten medioiden kaytto markkinoinnissa on kuluttajapuolta huomat-

tavasti vahaisempaa. Televisio-, printti- ja ulkomainonnan sijaan hyodynnetaan muun muassa:

e yrityksen omia www-sivuja
e hakukonemainontaa
¢ henkilokohtaista myyntityota ja suhdetoimintaa

e erilaisia tuote-esittelytilaisuuksia, kuten toimialakohtaisia messuja

Business to Business - markkinoilla yritysten kotisivut ovat tarkeassa asemassa. Kun toisista
yrityksista halutaan tietoa, yleensa ensimmaisena kaydaan vierailemassa kotisivuilla. Taman
takia sivujen sisaltoon, toimivuuteen, ajantasaisuuteen ja mielenkiintoisuuteen tulee panos-
taa. Suomen 3M Oy on jo kokeillut myos hakukonemainontaa, joka on yksi nykyhetken uusista
markkinointikanavista. Oikein toteutetulla hakukonemainonnalla voidaan tavoittaa kohderyh-
mat helposti. (Noframe 2008; Kivi ym. 2009.)

Suomen 3M Oy:n teollisuusosasto pitaa henkilokohtaista myyntityota tarkeimpana markkinoin-
tiviestintakeinonaan ja myynnin kanavanaan. Taman takia sita on kehitettava ja valmennetta-
va jatkuvasti. Myyjien on esimerkiksi oltava koko ajan tietoisia yrityksen omista seka kilpaile-
vista tuotteista. Mahdollinen ylimaarainen aika myyjalla kannatta kayttaa kilpailijoiden ja
heidan tarjontansa tutkimiseen. Tama auttaa oman tuotteen puolesta puhumista, kun tietaa
mita kilpailijoiden yrityksessa ja toimialalla yleisesti tapahtuu. (Rubanovitsch 2007, 52; Kivi
ym. 2009.)

Ennen asiakastapaamista myyjan tulee valmistautua huolellisesti ottamalla selvaa asiakkaasta
seka hanen yrityksestaan. Ennakkovalmistautumisesta on hyotya seka myyjalle, etta asiak-
kaalle, koska se saastaa molempien aikaa tapaamistilanteessa. Tiedonkeruun lisaksi ennakko-
valmistautumiseen kuuluu muun muassa havaintomateriaalien valmistaminen. Suomen 3M
Oy:n tapauksessa havaintomateriaaleihin kuuluvat esimerkiksi segmenttikohtaiset tuote- ja
ratkaisuesitteet seka niin sanotut ”success story” - esitteet, jotka kertovat aikaisemmista
onnistuneista yhteistyoprojekteista asiakkaittensa kanssa. Nama toimivat hyvina referensseina
muille asiakkaille. (Rubanovitsch 2007, 43; 3M 2009b.)

Ensikohtaaminen asiakkaan kanssa vaikuttaa usein siihen, millaisena asiakas jatkossa kokee
myyjan seka hanen edustamansa yrityksen. Myyjan suorittamat yrityskaynnit ovat erittain
tarkea osa uuden tuotteen markkinointiviestintaa, koska harvat tuotteet myyvat itse itseaan.
Tuotteet itsessaan eivat sitouta asiakkaita, luo yrityssuhteita, selvita ongelmia tai hae ratkai-

suja asiakkaiden tarpeille. Nama asiat myyntihenkiloston tulee hoitaa itse. Ennakkoluulot on
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unohdettava ensitapaamisella; kohdeasiakkaita ei saa lokeroida etukateen, vaan asiakkaasta
pitaa selvittaa kaikki tarvittava tarvekartoituksen avulla. Suomen 3M Oy:n tulisi omien asia-
kasrekisteriensa ja -tietojensa lisaksi hankkia uutta asiakastietoa jokaisessa kohtaamisessa.
Lisaksi taman tiedon tulisi valittya kaikille sita tarvitseville henkiloille, jotta se ei jaa pelkas-
taan tiedon alun perin hankkineen henkilon kayttoon. (Annacchino 2007, 442; Rubanovitsch
2007, 47.)

Kun kyseessa on uusi tuote, ensitapaamisen tarkoituksena ei valttamatta ole pelkastaan saada
paatettya kauppaa, vaan sen avulla pohjustetaan myos tulevaa yhteistyota. Suomen 3M Oy:n
myyntihenkilon tulee siis konkreettisesti osoittaa kuinka hanen edustamansa tuotteet luovat
lisaarvoa asiakkaalle ja ratkaisevat heidan ongelmansa. Kaupan paattamiseen on kuitenkin
pyrittava jo ensikohtaamisella, jos se suinkin on mahdollista. Jos kauppaa ei saada paatok-
seen ensitapaamisella, tulee myyjan pyrkia sopimaan uusi ajankohta, jolloin neuvotteluja
jatketaan. Ratkaisupaatos on tehtava helpoksi asiakkaalle, mutta lopullista ostopaatosta myy-

ja ei voi kuitenkaan asiakkaan puolesta tehda. (Rubanovitsch 2007, 122 - 123.)

Tuotteen antaminen koekayttoon asiakkaalle on myos tehokas keino vakuuttaa asiakas tuot-
teen antamista hyodyista ja ohjata asiakasta kohti ensimmaista ostopaatosta. Yritysmaailmas-
sa kaytetaan jatkuvasti pilotteja muun muassa ohjelmistojen ja tietojarjestelmien toimivuu-
den ja luotettavuuden varmistamiseksi. Suomen 3M Oy voisi myos hyodyntaa koekayttoja tii-
vistavien liimamassojen tuoteryhmassaan. Carrus Deltalla tehdaan jatkuvasti uusia koekaytto-
ja, ja heilla kyseinen toimintamalli on koettu toimivaksi. Vanhasta luotettavasta ja toimivasta
on kuitenkin suuri kynnys vaihtaa uuteen tuotteeseen, joten koekayton onnistumisella ja tuot-
teen mielikuvien ja ominaisuuksien lunastamisella on suuri merkitys. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 97; Koski & Suojanen 2009.)

Myyjan tulee antaa asiakkaalle tarvittava kayttokoulutus ennen tuotteen luovuttamista koe-
kayttoon. Talloin asiakas saa mahdollisimman suuren hyodyn tuotteen testaamisesta. Koekay-
ton jalkeisesta etenemisesta pitaa myos sopia etukateen asiakkaan kanssa. Mikali Carrus Delta
saisi Suomen 3M Oy:n uudet tiivisteet ja liimat kayttoon esimerkiksi kahdeksi paivaksi, tulisi
myyjan olla asiakasta vastassa heti koekayton jalkeen. Talloin myyja voi heti kayda lapi asi-
akkaan vaikutelmat tuotteesta ja vastata mahdollisiin kysymyksiin. Kun asiakas paasee naut-
timaan tuotteen tai palvelun tuomista eduista ja hyodyista koekayton aikana, saattaa hanen
olla vaikea enaa luopua niista. Asiakas on mahdollisesti vakuuttunut tuotteen hyodyista ja
ominaisuuksista seka kokenut ratkaisun soveltuvan hanen yrityksensa tarpeisiin jolloin han on
valmis tekemaan kaupat. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 97-98.)
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Messut ovat erittain kateva tapa tavoittaa suuriakin osia kohderyhmista lyhyessa ajassa var-
sinkin B-to-B - markkinoilla. Suomen 3M Oy on hyodyntanyt messuja aikaisemminkin muiden
tuoteryhmiensa kohdalla ja tata perinnetta tulee jatkaa myos tulevaisuudessa. Uusi tuote-
ryhma on tarkeaa saada esille valituille kohderyhmille jo ennen tuotteen markkinoille tuloa
seka intensiivisesti sen jalkeen. Messujen jalkeinen tyo on yksi tarkeimmista messuihin liitty-
vista vaiheista. Silloin tuodaan messuilta hankitut tiedot yhteen ja sovitaan jatkotoimenpi-
teista. Messuilta saadut yhteydenottopyynnot tulee prosessoida mahdollisimman nopeasti
henkilokohtaisen myyntityon avulla. Suomen 3M Oy:n kannattaa keskittya etenkin sellaisiin
messuihin, joissa tuoteryhmalle valitut segmentit ovat vahvasti edustettuina, kuten esimer-
kiksi Alihankintamessut Tampereella syyskuussa 2009, joihin yritys on useana vuotena aikai-
semmin osallistunut. Tana vuonna messut jarjestetaan lahella tiiviste- ja liimamassojen lan-

seerauksen ajankohtaa, mika tekee osallistumisesta erittain tarkeaa. (Kivi ym. 2009.)

6  Opinnaytetyon luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyohon liittyva tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia ja aineiston analyysivaihetta ei voida
selkeasti erottaa toisistaan, joten luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia.
Tama tarkoittaa sita, etta tutkijan tulee pohtia jatkuvasti omia ratkaisujaan, jolloin han ot-
taa yhta aikaa kantaa seka tekemansa tyon luotettavuuteen etta analyysin kattavuuteen.
(Vehkapera 2002.)

My0s validiteetti eli patevyys on olennainen osa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Pate-
vyys muodostuu sisaisesta ja ulkoisesta validiteetista. Sisainen validiteetti koostuu teoreettis-
ten ja kasitteellisten maarittelyjen sopusoinnusta, kun taas ulkoisella validiteetilla tarkoite-
taan tehtyjen johtopaatosten ja tulkintojen seka aineiston valisen yhteyden patevyytta. Tut-
kimus ei ole siina tapauksessa pateva, jos se antaa vastauksen eri kysymykseen, kuin mita

tutkimusongelmassa on maaritelty. (Vehkapera 2002; Varto 1992, 103.)

Arvioidessamme tutkimuksen luotettavuutta voimme pitaa sita hyvana, silla pidimme koko
tutkimus- ja kirjoitusprosessin ajan luotettavuutta tarkeana osana tyota. Haastattelujen tu-
loksia voidaan myos pitaa luotettavina, silla ryhmahaastatteluissa oli mukana useita osallistu-
jia, joiden nakokulmat olivat yhtenevia. Emme myoskaan ole pyrkineet muodostamaan yleis-
tyksia tutkimustulosten pohjalta, vaan olemme soveltaneet tuloksia tahan yksittaiseen tapa-
ukseen. Lahdemateriaalin laadukkuus, esimerkiksi aikaisemmat toimialaan liittyvat tutkimuk-

set, lisaavat omalta osaltaan tyon luotettavuutta ja uskottavuutta.
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My0s patevyytta pidamme hyvana, silla saimme haastatteluista odotetunlaisia vastauksia,
joka kertoo vastaajan ymmartaneen tutkijan kysymykset oikein. Tutkimustulokset antavat

vastauksia tutkimusongelmaan, jolloin tutkimusta voidaan pitaa validina.

7  Johtopaatokset

Iso ja kansainvalinen organisaatio seka tunnettu ja perinteikas 3M - brandi luovat itsessaan
hyvat mahdollisuudet lanseerauksen onnistumiselle. Tama pelkastaan ei kuitenkaan riita,
vaan lanseerausta varten on tehtava erilaisia toimenpiteita, kuten lahtokohta-analyysit seka

maaritettava lanseerausta koskevat strategiset ratkaisut.

Suomen 3M Oy:n hyva tuntemus Suomen teollisuusmarkkinoista seka nykyisista segmenteista
luo vahvan pohjan lanseerausta varten. Myos kokonaistoimittajuus mahdollistaa kilpailuedun,
mikali asiakasyritykset onnistutaan vakuuttamaan kokonaistoimittajan tuomista eduista. Tama
tarkoittaa sita, etta Suomen 3M Oy:n tulee pyrkia korostamaan kokonaistoimittajuuttaan ol-
lessaan yhteydessa asiakkaisiin. Kilpailuetua luovat myos eri segmentteihin raataloidyt tuot-

teet ja pakkausratkaisut.

Lanseerattavan tuoteryhman mielikuvaelementeissa onnistuminen on yksi tarkeimmista me-
nestymiseen vaikuttavista tekijoista. Suomen 3M Oy:n tulee pyrkia korostamaan haluttuja
mielikuvia; helppoutta, nopeutta, varmuutta, laadukkuutta seka asiakkaiden vaatimia ominai-
suuksia, joita ovat esimerkiksi tyon lopputuloksen siisti ulkonako seka tiiviys ja tyon saastami-
nen. Jotta asiakas saadaan vaihtamaan kilpailijan tuotteet Suomen 3M Oy:n tuotteisiin, tulee
mielikuvaelementit pystya osoittamaan myos todenmukaisiksi. Tama kannattaa toteuttaa
koekayttojen avulla, joissa asiakasyrityksen loppukayttajat paasevat kokeilemaan ja arvioi-
maan tuotteita. Loppukayttajat vaikuttavat suunnittelijoiden ja sisaanostajien paatoksiin,
silla yleisesti yritykset eivat halua vaihtaa laadullisesti huonompiin tuotteisiin. Tuotteen pitaa
olla vahintaan yhta laadukas kuin nykyisen tuotteen, mielellaan parempilaatuinen. Lopullisen
ostopaatoksen maarittelevat tuotteen hinta ja laatu. Painoarvoltaan tuotteen mielikuvien
kanssa lahes yhta tarkea tekija asiakkaiden ostopaatosten suhteen on lisapalveluiden eli tuo-
te- ja asiakastuen laatu ja toimivuus. Myos tuen tulee olla nopeaa, laadukasta ja helposti
saatavaa. Tukihenkilon saaminen paikanpaalle asiakasyritykseen ongelmatilanteessa on huo-
mattavan tarkeaa. Fyysinen lasnaolo luo valittamisen tunnetta ja talloin ongelma on myos

helpompi ratkaista, kuin puhelimitse.

Tulevaisuutta mielessa pitaen Suomen 3M Oy:n kannattaa painottaa hybridituotteiden mark-
kinointia ja niiden ominaisuuksien korostamista. Muuttuva kemikaalilainsaadanto todennakoi-
sesti sulkee tulevaisuudessa polyuretaanituotteet pois markkinoilta, jolloin hybridituotteiden

tulee olla jo tuttuja asiakkaille. Ideaalitilanteessa asiakkaat olisivat siirtyneet paaasiallisesti
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hybridituotteiden kayttoon jo ennen kyseisen lain mahdollista voimaantuloa. Talloin asiakkail-
le ei tulisi kiire etsia korvaavia tuotetta poistuvien tilalle. Myos Suomen 3M Oy hyotyisi tasta
tilanteesta, silla se loisi hyvan pohjan ison markkinaosuuden saavuttamiselle hybridituotteis-

sa.

Markkinointiviestinnassa Suomen 3M Oy:n tulisi keskittya laadukkaiden internetsivujen yllapi-
toon, henkilokohtaisen myyntityon laadukkuuteen seka nakyvyyden saamiseen messuilla ja
muissa tuote-esittelytilaisuuksissa. Etsittaessa tietoa yrityksista tai tuoteratkaisuista yleensa
ensimmainen tietolahde on internet. Kotisivuilta tulee loytya riittavasti informaatiota asiak-
kaan mielenkiinnon herattamista varten. Henkilokohtaiseen myyntityohon tulee panostaa
paljon, jotta saadaan niin sanottu face-to-face- kontakti asiakkaisiin. Henkilokohtaisen myyn-
tityon avulla asiakkaat tulee saada kiinnostumaan lanseerattavista tuotteista, asiakkaiden
tarpeet tulee saada kartoitettua, asiakkaiden ongelmat tulee saada ratkaistua kokonaisvaltai-
sesti ja kaupat tulee saada paatettya mahdollisimman nopeasti. Taman takia myyntihenkilos-
ton koulutus on erityisen tarkeaa. Myyntitaitojen lisaksi heilla tulee olla kattavasti tuotetun-

temusta, jolloin sisainen markkinointi korostuu.

8 Yhteenveto

Opinnaytetyon aiheena oli tehda uuden tuoteryhman lanseeraussuunnitelma teollisuusmarkki-
noille. Opinnaytetyon toimeksiantajan toimi Suomen 3M Oy ja lanseerattava tuoteryhma oli
polyuretaani- seka hybriditiivisteet ja -liimat. Lanseerausta varten laadittiin lanseeraussuun-

nitelma seka markkinointisuunnitelma.

Keskeista lanseerauksen onnistumiselle on, etta uusi tuote osoittaa menestymismahdollisuu-
tensa jo lanseerausvaiheessa. Riskien ja kilpailijoiden kartoitus ja analysointi on erityisen
tarkeaa. Suomen 3M Oy:n vahvimmaksi kilpailijaksi Suomen polyuretaani- seka hybriditiivis-

teet ja -liimamarkkinoilla on osoittautunut Oy Sika AG Finland.

Kilpailun ja ympariston muutosten tiukentuessa yrityksen eraana keskeisena menestyksen
tekijana voidaan pitaa suunnitelmallisuutta. Lanseerausprosessin yksi kaytannon ongelma
onkin, etta yrityksilla ei ole kaytossaan selkeaa kokonaisvaltaista systematiikkaa ja suunni-
telmallisuutta lanseerauksiin. Suomen 3M Oy voi kayttaa tata lanseeraussuunnitelmaa niin
sanottuna perusmallina tulevia lanseerauksiaan varten, joihin se voi sisallyttaa myos tasta

tyosta pois rajattuja osuuksia, kuten esimerkiksi hinnoitteluosuuden.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma oli loytaa tarvittavat tiedot yrityksesta itsestaan,
markkinoista, asiakkaista, kilpailijoista seka toimintaymparistosta onnistuneen lanseeraus-

suunnitelman laatimista varten. Tutkimusongelman ratkaisemisella pyrittiin loytamaan vasta-
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us kysymykseen: ” minkalainen lanseeraussuunnitelma uudelle tuoteryhmalla tulisi tehda.

Ongelmaan haettiin ratkaisua kirjoituspoytatutkimuksen seka laadullisen kenttatutkimuksen
avulla. Haastatteluissa tiedonkeruumenetelmina kaytettiin avoimen haastattelun, syvahaas-
tattelun, teemahaastattelun seka ryhmakeskustelun risteytysta. Lisaksi tietoa kerattiin val-

miiden aineistojen kautta.

Suomen 3M Oy:n lanseerattavan tuoteryhman kilpailukeinoja mietittaessa tarkeimmiksi nousi-
vat vahva ja tunnettu brandi, laadukas tuotemielikuva seka kokonaistoimittajan rooli. Naita
ominaisuuksia tulisikin korostaa markkinoinnissa. Suomen 3M Oy:n tulee jatkossa myos tunnis-
taa ne tekijat, miksi asiakas valitsee juuri heidan tuotteensa ja vastaavatko asiakkaan odo-

tukset Suomen 3M Oy:n tarjoamia ratkaisuja.
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Yritystiedot/taustatiedot:

Toimiala

Koko (henkilokunta/liikevaihto)

Asiakaskohderyhmat (talla toimialalla)

Tunnettuus/yrityskuva

Paatuotteet ja niiden markkinaosuudet

Yrityksen asema markkinoilla

Naetteko yrityksen markkinajohtajana, haastajana, seurailijana, tulokkaana vai jona-
kin muuna?

Lanseerattava tuote/tuoteryhma:

Tuotteen nimi, kayttotarkoitus ja ominaisuudet

Miten eroaa kilpailijoista

Onko tuote kokonaan uusi, muualla lanseerattu vai paranneltu versio?

Kenelle tuote on tarkoitettu?

Liittyyko tuote nykyiseen tuoteportfolioon?

Onko markkinoilla korvaavia tuotteita? Jos on, niin mitka?

Aiheuttaako lanseerattava tuote muutoksia tuotannossa tai henkilostossa? Jos aiheut-
taa, niin mita?

Tuotteen lanseeramisen syyt:

Kasvusyyt

Tuoteportfolion laajentaminen

Markkinoilla tilaa kyseiselle tuotteelle

Oman vanhan tuotteen paivittaminen
Tuotekehitys/innovaatio loi perustan lanseeraukselle
Muu syy, mika?

Lahtokohta-analyysit:

Onko suoritettu mitaan lahtokohta-analyyseja?

Mita tietoja on keratty?

Onko olemassa muiden tuotteiden tai tuoteryhmien lahtokohta-analyyseja, markkina-
tutkimuksia tai lanseeraussuunnitelmia?

Kilpailijat:

Lanseerattavan tuotteen merkittavimmat kilpailijat?

Avainkilpailijoiden markkinaosuudet?

Avainkilpailijoiden yrityskuvat/brandikuvat?

Miten arvioitte kilpailijoiden reagoivan lanseerattavan tuotteen markkinoille tuloon?
Muuta tarkeaa tietoa kilpailijoista?

Markkinat:
e Miten arvioitte uuden tuotteen elinkaarta (alku, kasvu, kypsyys, lasku)?
e Miten arvioitte markkinoiden kehittyvan seuraavien 3-5 vuoden aikana?
e Onko toimialan kysynta kausiluonteista?
e Onko toimialan kysynta riippuvainen jonkin muun tuotteen menekista? Jos on, niin

minka? Minkalaista riippuvuus on?
Miten maarittelisitte lanseerattavan tuotteen asiakaskohderyhmat/segmentit?
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Segmentointikriteerit

Segmenttien koko

Miten arvioitte kysynnan kehittyvan kyseisissa segmenteissa seuraavien 3-5 vuoden ai-
kana?

Ymparistoanalyysi:

Lanseerattavan tuotteen menestymiseen vaikuttavat trendit ja tekijat yrityksen toi-
mintaymparistossa? (esim. kansainvalinen talous, teknologia, lainsaadanto, tapakult-
tuuri yms.)

Miten arvioitte mainittujen tekijoiden kehittyvan seuraavien 3-5 vuoden aikana?

Yritysanalyysi:

Miten arvioitte lanseerattavan tuotteen vaativan resursseja:
Tuotannossa?

Varastoinnissa?

Markkinoinnissa?

Johdossa?

Muissa toiminnoissa, missa?

Henkilostomaarassa?

Paaomassa?

Kilpailuetustrategiset perusratkaisut:

Milla strategioilla aiotaan saavuttaa kilpailuetua?

Tunnettuus?

imago/brandi?

Jokin muu?

Eroaako lanseerattavan tuotteen kilpailuetustrategia yrityksen yleisesta kilpailustra-
tegiasta? Jos eroaa, niin miksi?

Tuotekohtaiset paamaarat:

Lanseerattavan tuotteen yrityskohtaiset paamaarat:

Markkinaosuuksien sailyttaminen?

Markkinaosuuksien kasvattaminen nykyisissa segmenteissa?

Uusien asiakasryhmien hankinta? Jos kylla, niin kenelta pyritaan valtaamaan markki-
naosuuksia?

Innovaattorin aseman hankkiminen tai sailyttaminen?

Erikoistuminen tietyn suppean kohderyhman palvelemiseen? Jos kylla, niin keiden?
Muut mahdolliset paamaarat?

Markkinointistrategia (markkinointimix)

Ne markkinoinnin perusratkaisut, joilla lahtee kilpailemaan valitsemissaan asiakasryhmissa

Tuote

Elementit joiden varaan yrityksen kilpailuetu rakentuu valituissa asiakasryhmissa
mitka ovat ydintuote-elementit?

mitka ovat tuotteelta saatavat lisaedut?

mitka ovat tuotteen mielikuvaelementit
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Kilpailuelementtien painottuminen tuotteessa:
Ydintuotepainoitteinen

lisaetupainoitteinen

mielikuvapainoitteinen

e Tarjotaanko tuotteesta
e Yhta versiota kaikille asiakkaille
e muunneltavia ratkaisuja eri kohderyhmille

Palvelu/toimintatapa

e  Kuuluuko yrityksen toimintapolitiikkaan mitaan oheis- tai lisapalveluita?
e Rakennetaanko lanseerattavaa tuotetta varten uusi palveluverkosto, vai hyodynne-
taanko olemassa olevia rakenteita?

Markkinointiviestinta

e Mita seuraavista viestinnan elementeista yrityksessa kaytetaan ja millaisessa suhtees-
sa toisiinsa?

julkistaminen

henkilokohtainen myyntityo

mainonta

menekinedistaminen

Mita viestintakanavia/-keinoja alalla yleensa kaytetaan?

Mitka yrityksen sidosryhmista koetaan tarkeimmiksi alalla?

Tuotekohtaiset tavoitteet:

Asetetaanko tuotteelle muun muassa seuraavanlaisia tavoitteita ja mitka ne ovat?
Imagotavoitteet

tunnettuustavoite?

asennetavoite yrityksen profiloimiseksi?

tuotekuvatavoite?

Taloudelliset tavoitteet
myyntitavoite?
markkinaosuustavoite?
tuottotavoite?

Markkinoinnin tavoitteet:

Asetetaanko markkinoinnille mm. seuraavanlaisia tavoitteita ja mitka ne ovat?
tunnettuustavoite?

asennetavoite? (yrityskuvan profiloimiseksi)

mielikuvatavoite

myyntitavoite

katetavoite

voittotavoite
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Lanseeraussuunnitelma:

Kohderyhma:

e Keille tuote aluksi halutaan lanseerata? (Mainostaminen, julkistaminen)
e Miten tama joukko pyritaan rajaamaan?

Kilpailukeinot:

Ajoitus:

e Mitka seikat vaikuttavat lanseerausajankohdan valintaan?
¢ Millainen lanseerausaikataulu lanseerauksen toteuttamiselle on laadittu/laaditaan?

Vastuut & organisointi:

e Miten eri osa-alueiden toteuttamisvastuut jaetaan?
e Miten lanseeraustoimenpiteiden toteuttamista aiotaan seurata?

Sisainen markkinointi:

e Mita sisaisen markkinoinnin toimenpiteita lanseerausprosessiin liittyy/tulee liitty-
maan?

Tiedotusjarjestelma?

Koulutusjarjestelma?

Kannustejarjestelma?

kenelle? mita? milloin? miten?

Analyysi edellisesta lanseerauksesta:

e Mitka ovat olleet merkittavimmat edellisen lanseerauksen onnistumiseen vaikuttavat
tekijat?

Missa epaonnistuttiin/missa mentiin pieleen?

Mita tekijoita ei osattu arvioida/suunnitella?

Mita jatettiin tekematta? Miksi?

Mita nyt tulisi tehda toisin?
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Yrityksen nimi ja toimiala
Haastateltavan titteli ja nimi
Yrityksen liikevaihto
Henkiloston maara

Kaytatteko tiivistys-/liimausaineita talla hetkella?

Jos kaytatte, niin mita brandia?

Jos kaytatte, niin miksi?

Mita materiaaleja tiivistatte ja liimaatte?

Mihin tarkoituksiin kaytatte kyseisia tuotteita?

Paljonko ainetta menee kuukaudessa? Minka varista? Kaytatteko patruunapakkauksia
vai makkarapakkauksia?

Onko tuotteen kayttamisessa tai ostamisessa havaittavissa kausivaihtelua?

Missa asemassa oleva henkilo/henkilot tekee yrityksenne hankintapaatokset koskien
tallaisia tuotteita?

Kuinka usein ostatte kyseisen tuoteryhman tuotteita?

Kuinka suuri on keskiostoksenne?

Minkalaisia kokemuksia teilla on nykyisesta tuotteestanne?

Onko yrityksenne valmistusprosessiin maaritetty (spesifioitu) tietyn valmistajan tiivis-
te-/ liilmamassatuote? Jos on, niin minka?

Onko kaytossanne korvaavia tuotteita tiiviste-/liimamassoille (esim. hitsaukset, tei-
pit, ruuvit jne.) ? Jos on, niin mika on kayttosuhde?

Voisitteko harkita nykyisen tuotteenne vaihtamista 3M:n tuotteeseen? Perustele.
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